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S| AIRBNB FUESE UNA PERSONA

Un estudio sobre la personalidad de marca en la economia compartida

Anderson Leonardo de Castro Seabra’
Lissa Valeria Fernandes Ferreira™
Universidad Federal de Rio Grande do Norte
Natal, Brasil

Resumen: Este estudio verifica la percepcion de la personalidad de la marca Airbnb en la
perspectiva de los usuarios (anfitriones) brasilefios de la plataforma a través de la Escala de
Personalidad de Marca (BPS) de Aaker (1997). En paralelo, examina la aplicabilidad de las variables y
dimensiones de dicha escala para mediciones generalizables de marcas de la economia compartida.
Consiste en un abordaje cuantitativo por medio de la aplicacion de un survey a 82 usuarios brasilefios,
un anélisis descriptivo y un analisis factorial exploratorio. Los resultados indican la presencia de las
cinco dimensiones de personalidad de la marca en la percepcion de los participantes en relacion a
Airbnb corroborando el modelo de Aaker. Se verifico la predominancia de las dimensiones
Competencia, Sinceridad y Excitacién en la percepcion de los anfitriones en cuanto a Airbnb. También
se indico poca importancia de la dimension Robustez para el caso. Desde el punto de vista gerencial,
se evidencian las percepciones de los usuarios respecto a la marca, permitiendo ajustes estratégicos
y en la comunicacion. Desde el punto de vista tedrico extiende el conocimiento sobre la personalidad

de las marcas al campo del turismo y en el contexto de la economia compartida.

PALABRAS CLAVE: turismo, personalidad de marcas, hospitalidad, Airbnb, economia compartida.

Abstract: What if Airbnb Were a Person: A Brand Personality Study on the Shared Economy. This
study verifies the perception of the Airbnb brand personality from the perspective of its users (hosts)
based on the Brand Personality Scale (BPS) developed by Aaker (1997). In parallel, it examines the
applicability of the variables and dimensions of this scale to generalizable measurements of Shared
Economy brands. It consists of a quantitative study through the application of survey to 82 Brazilian
users, descriptive analysis and exploratory factorial analysis. Results shown the presence of the five
brand personality dimensions in the perception of the participants regarding Airbnb in corroboration with
the Aaker model. The dimensions Competence, Sincerity and Excitment, in the perception of the
participants hosts. It was also indicated little significance of the dimension Ruggedness for the case.
From the theoretical point of view, it extends the knowledge about brand personality in the field of tourism
and in the context of Shared Economy. From the managerial perspective, it shows the perceptions of

the users regarding the brand, giving inputs for strategic adjustments and for the brand management.

KEY WORDS: brand personality, hospitality, Airbnb, shared economy, hosts.
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INTRODUCCION

La economia compartida cambié la forma en que muchos individuos consumen, se desplazan al
trabajo, viajan, se hospedan y utilizan diversos servicios. Bajo este nuevo paradigma surgieron modelos
de negocio innovadores posibilitando que cualquiera se convierta en un “microemprendedor” (Abrate &
Viglia, 2017; Li, Moreno & Zhang, 2015). Este puede ser el caso de personas que, por necesidad u
oportunidad, utilizan sus activos ociosos para obtener ingresos alquilando un cuarto vacio o una
propiedad entera (Matzler, Veider & Kathan, 2015).

Airbnb, fundada en 2008, es una innovacién disruptiva que prospera en esta economia compartida.
Su modelo de negocio peer to peer permite que las personas actuen tanto en la oferta como en la
demanda (Varma, Jukic, Pestek, Shultz & Nestorov, 2016; Wu, 2016). Su plataforma digital hace posible
comercializar alojamiento globalmente (Lehr, 2015). Fue asi que transformo el mercado de hospedaje,

generando miles de “empresas” de micro-hospitalidad en el mundo (Varma et al., 2016).

En 2018 la plataforma de hospedaje compartido fue estimada en aproximadamente 30 billones de
dolares convirtiéndose en una de las empresas de mas rapido crecimiento en el sector de la
hospitalidad (Forbes, 2018). Contabilizan 5 millones de alojamientos anunciados en 191 paises y 81
mil ciudades (Airbnb, 2018). En Brasil, Airbnb estd presente por intermedio de 160 mil anuncios
registrados en la plataforma con oferta de cuartos compartidos, suites, apartamentos y casas. Uno de
los factores que contribuyeron a su popularizacion en el pais puede ser el hecho de que facilita una

practica comun entre los brasilefios, el alquiler de inmuebles por temporada (Capela, 2017).

El crecimiento de Airbnb y la notoria actuacion de sus anfitriones, nuevos actores en este sector,
en la oferta de hospedaje pasaron a ocupar un espacio Unico en dicho sector. Sus efectos en el sector
de turismo son conocidos y discutidos, sobre todo respecto de los impactos en el mercado de la
hospitalidad (Guttentag, 2015; Oskam & Boswijk, 2016; Zervas, Proserpio & Byers, 2014). No obstante,
en relacion a los aspectos de la marca permanecen relativamente poco investigados asi como toda la

economia compartida.

Los anfitriones constituyen una fuerza de trabajo “no convencional” y poco se sabe sobre sus
atributos (Li ef al., 2015). Algunos estudios abordaron aspectos como sus motivaciones (Lampinen &
Cheshire, 2016), el comportamiento discriminatorio (Edelman & Luca, 2014) o como se gerencia la
oferta y los precios (Chen & Xie, 2017; Gibbs et al., 2017; Li et al., 2015). Pero aun hay vacios, por

ejemplo, en referencia a la relacion con la marca o sus percepciones.

En relacion a la plataforma, sus efectos en el sector turistico son conocidos y discutidos, sobre todo
respecto de los impactos en el mercado de la hospitalidad (Guttentag, 2015; Oskam & Boswijk, 2016;
Zervas, Proserpio & Byers, 2015). No obstante, a pesar de la creciente participacion de las personas

en la economia compartida del lado de la oferta, pocas investigaciones se vuelcan a conocer mas sobre
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los anfitriones (Guttentag & Smith, 2017). Algunos estudios buscaron comprender el efecto de las
descripciones hechas por los anfitriones de Airbnb sobre su reputacion personal (Pera, Viglia & Furlan,
2016; Tussyadiah & Park, 2018), la influencia de la reputacion sobre el desempefio de los anfitriones y
cémo eso puede afectar sus ingresos (Abrate & Viglia, 2017), los atributos de reputacion que pueden
fomentar su popularidad en la plataforma (Minazzi, Nieto-Garcia & Mauri, 2018) y los efectos del
numero de alojamientos mantenidos por cada anfitrion sobre su desempefio (Xie & Mao, 2017). Otras
investigaciones tuvieron como foco la clasificacion como “superhost’ y los criterios para alcanzar este
status (Liang, Schuckert, Law & Chen, 2017), las condiciones de trabajo e ingreso en la economia
compartida (Schor, 2017; Ravenelle, 2017), la necesidad de autorizacion de la reserva por parte del
anfitrion de Airbnb (Karlsson, Kemperman & Dolnicar, 2017), y cuestiones ligadas a la gestion de
precios (Gibbs, Guttentag, Gretzel, Yao & Morton, 2017). No obstante, hasta el momento, los aspectos
ligados a la marca tales como imagen, identidad y personalidad, permanecen sin investigar como toda

la economia compartida.

Una de las formas de abordar una marca para conocerla es por medio del analisis de sus atributos
subyacentes, las cualidades mas abstractas como la personalidad. La personalidad capta la
singularidad de una marca, organizacion o categoria de producto especifico por medio de dimensiones
que tipicamente describen personas (Batra, Lehmann & Singh, 1993; Azoulay & Kapferer, 2003). Es un
elemento capaz de influenciar el comportamiento y las actitudes de los consumidores en relacion a la
marca (Wysong, 2000). Por lo tanto, es un medio para comprender la vision de los individuos sobre una

empresa, sus productos y servicios.

A pesar de su uso difundido en distintos sectores y categorias de productos, hasta el presente raras
investigaciones exploraron las caracteristicas de la personalidad de la marca Airbnb (Lee & Kim, 2017;
Kelley, 2017; Yannopoulou, 2013). Grandes startups se convirtieron en marcas poderosas, asi como

otras estan a merced de la percepcion de los consumidores.

Aaker (1997) creo el constructo personalidad de la marca y desarrollé una escala capaz de medirla
que se convirtio en una referencia. En el campo de la hospitalidad y de la investigacion turistica ha sido
aplicado principalmente en el sector de hospedaje, especificamente en los hoteles. De este modo, es

cuestionada su extensioén a las nuevas plataformas colaborativas de hospedaje como Airbnb.

Este estudio también busca completar algunos vacios indicados por otros autores sobre estudios
de branding en el sector de hospitalidad. Pese a ser un tema muy explorado en otros campos de
estudio, los investigadores afirman que cuando se trata de hospedajes aun hay limitaciones en los
estudios cientificos respecto a su relacion con el branding (Kim & Kim, 2005; So & King, 2010; Su &
Reynolds, 2017).

En base a lo expuesto este estudio utiliza la Escala de Personalidad de Marca desarrollada por

Aaker (1997) para examinar la percepcion de la marca Airbnb en la perspectiva de sus clientes,
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especificamente aquellos que ofrecen alojamiento, los anfitriones. En paralelo, también examina la
aplicabilidad de las variables y dimensiones de la referida escala en el contexto de la economia

compartida.

FUNDAMENTACION TEORICA

Personalidad de la marca: Aproximacién al sector de hospedaje

La marca representa todos los atributos tangibles e intangibles que los individuos asocian a
determinado producto, servicio u organizacion (Keller, 2003). En la mente del consumidor, la marca
trasciende la barrera de los aspectos funcionales (Muniz & Marchetti, 2012). Posee significados y
cualidades abstractas que cumplen una funcién simbdlica, pudiendo significar prestigio y permitir
identificar al consumidor como parte de un grupo (Sung & Kim, 2010). Estas cualidades son reconocidas

como su personalidad (Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001; Sung & Kim, 2010).

La personalidad de marca puede ser definida como un conjunto de caracteristicas humanas que
los individuos atribuyen a una marca (Aaker, 1997). Es la manera por la cual los consumidores perciben
la marca en dimensiones que tipicamente describen la personalidad de una persona (Phau & Lau, 2000;
Batra et al., 1993). Capta la singularidad de una empresa o producto como si se tratara de una persona
(Azoulay & Kapferer, 2003).

En el ambito de los negocios, la personalidad de marca desempefia un importante papel en la
construccion y gestion de marcas (Azoulay & Kapferer, 2003). Orienta las practicas empresariales en
un nivel tactico y estratégico (Plummer, 1984; Su & Reynolds, 2017). También sirve como medio para
posicionar la marca en busca de diferenciarse de su competencia (Gardner & Levy, 1955; Plummer,
1984; Muniz, Marchetti & Wysong, 2000).

Desde la década de 1950 se discutia la posibilidad de que las marcas tuvieran personalidades
propias como las personas y fueran percibidas de tal manera (Gardner & Levy, 1955; Martineau, 1958;
Ogilvy, 1983; Plummer, 1984). No obstante, conforme varios autores observan (Azoulay & Kapferer,
2003; Scussel & Demo, 2016; Su & Reynolds, 2017), fue a partir del trabajo seminal de Aaker (1997)

que esta linea de investigacion siguioé un nuevo rumbo.

Aaker (1997) establecié un marco tedrico que trata el concepto de personalidad de marca y
desarrollé6 un instrumento capaz de medir este constructo que se tornd referencia principal en los
estudios sobre diversas variantes en el contexto de las marcas. La autora determina en su modelo un
ndimero de dimensiones que compone el constructo, formadas por caracteristicas de personalidad
considerando como son percibidas en la mente del consumidor. También llamado Big Five, consiste en
cinco dimensiones, subdividas en 15 factores compuestos por 42 caracteristicas. Las dimensiones y

respectivos factores y caracteristicas estan representados en el Cuadro 1. Las caracteristicas estan
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relacionadas con el comportamiento, atributos fisicos, actitudes, creencias y caracteristicas

demograficas del individuo y son derivadas de su comunicacion con la marca (Aaker, 1997).

Cuadro 1: La escala de personalidad de Aaker (1997)

Sinceridad Excitacion Competencia Sofisticacion Robustez

Pies en la tierra Audaz Confiable Lujosa Adepta al aire
libre

(Orientada) a la Na moda Confiable Lujosa Adepta al aire libre

familia

Pies en la tierra Audaz Esforzada Deslumbrante Occidental

Provinciana Emocionante Confiable Buena apariencia Rigida

Honesta Animada Inteligente Encantadora Rigida

Sincera Animada Inteligente Encantadora Masculina

Honesta Genial Técnica Femenina

Verdadera Joven Corporativa Suave

Integra Actualizada Exitosa

integra Actualizada Exitosa

Original Independiente Lider

Alegre Contemporanea Segura

Alegre

Sentimental

Amigable

Fuente: Aaker (1997)

Este conjunto de dimensiones y caracteristicas de personalidad es la base del Branding Personality
Scale (BPS) o Escala de Personalidad de la Marca desarrollada por la propia Aaker (1997), quien
establecié medidas validas y generalizables para medir y comprender el constructo personalidad de la
marca. La escala pasé a ser utilizada ampliamente en diversos estudios acerca de las marcas en
general, en diversas categorias de producto y también sobre el comportamiento del consumidor,
tornandose dominante en la literatura de marketing acerca de este constructo (Scussel & Demo, 2016;
Lee & Kim, 2017; Su & Reynolds, 2017). En su analisis, Aaker (1997) argumenta que mas alla de las
marcas, las categorias de producto poseen una personalidad distinta. Las dimensiones asociadas a las
marcas pueden ser determinadas por la forma en que los individuos perciben su producto, sus

practicas, su performance y su valor.

De acuerdo con Maehle, Otnes & Supphellen (2011) las marcas relativas a la dimensién sinceridad
forman parte de la rutina de los individuos y son utilizadas con frecuencia, como alimentos y bebidas.
En este grupo también estan aquellas percibidas como capaces de ofrecer una experiencia de servicio
positiva y de concretar las expectativas de los consumidores. Las marcas percibidas por las
caracteristicas de la dimensién Competencia comportan representantes de grandes empresas,
generalmente con tradicion en el mercado, cuyos productos son lideres del segmento. Con mayor
frecuencia los consumidores asocian la dimension Competencia a las marcas detentoras de una

elevada tecnologia, dada la percepcion de elevados estandares de calidad.
Las marcas evaluadas en la dimension Excitacion estan relacionadas con productos innovadores,

a una imagen jovial u orientadora de la moda (Maehle et al, 2011). Son marcas inductoras de

respuestas afectivas del consumidor relativas a ella (Sung & Kim, 2010). Las marcas de bebidas,
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algunas categorias de ropas y productos tecnoldgicos con disefio son asociadas a caracteristicas de

esa dimension.

La Sofisticacion engloba marcas mas exclusivas y con acceso mas restringido, percibidas como
especiales y de alto valor monetario. Son marcas de articulos de lujo, cosméticos y automdéviles, por
ejemplo, seleccionadas por los consumidores debido a su elevado nivel de exclusividad o costo de

adquisicion (Maehle et al., 2011).

Finalmente, las marcas de la dimensiéon Robustez se asocian a los trazos de personalidad del
estereotipo masculino. Caracteriza una marca como resistente, fuerte y austera, rasgos propios de
algunas marcas de vehiculos, cigarrillos o productos de higiene personal masculina (Maehle et al.,
2011). En base a esta logica dimensional del constructo, conforme Aaker (1997), los estudios en el
campo del turismo han intentado aplicar el concepto de personalidad de la marca a diversos contextos,

como el sector de servicios de hospedaje.

Lee & Black (2010) investigaron la relacion de ese constructo con la percepcion de calidad y precio
en los hoteles ejecutivos de alto nivel y encontraron una fuerte relacion con las dimensiones,
Competencia y Sofisticacion. Thongthip & Polyorat (2015) encontraron relacion entre las dimensiones
Competencia y Sofisticacion y las percepciones de atributos de los hoteles investigados. Su & Reynolds
(2017) demostraron que las dimensiones Sinceridad, Excitaciéon, Competencia y Robustez, pueden

predecir la eleccion del individuo por determinada marca en los hospedajes.

Los estudios de Li et al. (2014), Tran et al. (2013) y Nikolaids et al. (2016) demostraron que todas
las dimensiones de personalidad de la marca de Aaker (1997) pueden ser claramente aplicadas al
sector de la hoteleria, identificando relaciones con la calidad percibida por los clientes, y también el
valor percibido. Tran et al. (2013) encontraron asociaciones entre todas las dimensiones de
personalidad con los atributos de calidad. Li et al. (2014) también sugieren que cada marca de hotel

posee una personalidad de marca unica que se distingue de otras.

En contraste, Yasin et al. (2017) no pudieron encontrar todas las dimensiones en su investigacion
en las redes de hoteles. Los autores sugieren que no todas las dimensiones propuestas por Aaker
(1997) pueden ser implementadas completamente en el sector y también consideran algunos trazos
poco apropiados como “actualizada” y “sincera”.

Todos estos estudios presentaron resultados utiles para comprender la personalidad de la marca y
sus implicaciones en el sector de hospedaje. No obstante, esta arena permanece comparativamente

poco investigada en relacién a los negocios en la economia compartida.
Kelley (2017), quien estudié dos exponentes de la economia compartida, Airbnb y Uber, identifico

que las caracteristicas unicas de esas marcas influyen en la percepcion positiva de las dimensiones

Excitacién y Competencia. Lee & Kim (2017) también exploraron la personalidad de la marca Airbnb en

775



Estudios y Perspectivas en Turismo - 30° Aniversario Volumen 29 (2020) pp.770 — 791

un estudio que midi6 especificamente 36 caracteristicas. Airbnb fue descripto como original, amigable,
actualizado, unico, confiable y exitoso, en base a las caracteristicas mas mencionadas (Lee & Kim,
2017). La dimension Excitacion fue rapidamente asociada a la marca, Sinceridad y Competencia fueron

asociadas con relevancia razonable y Robustez no tuvo una asociacion importante.

Esos estudios se centraron en la perspectiva de los huéspedes, pero no exploraron la percepcion
de los anfitriones (hosts), que por medio de su relacién particular con la plataforma contribuyen con el
proceso de co-creacion de valor de la marca Airbnb, y al mismo tiempo son dependientes de la misma
para rentabilizar sus negocios. Por lo tanto, se asume que es relevante conocer sus percepciones en

relacién a la marca.

Dado lo expuesto, en base a la Escala de Personalidad de la Marca de Aaker (1997) y su conjunto
de 42 variables, este estudio busca identificar las dimensiones y trazos de personalidad de la marca

que mejor representan a Airbnb en la percepcion de los anfitriones.

Airbnb y los anfitriones: Nuevos agentes en el sector turistico

La economia compartida cambié la forma en que muchos individuos consumen productos y
servicios. Bajo este nuevo paradigma surgieron modelos de negocio innovadores como el peer-to-peer,
que permite la creacioén, produccion, distribucién y consumo de productos y servicios entre individuos

de forma compartida (Tussyadiah & Pesonen, 2015).

Airbnb es uno de los casos de plataforma de servicio innovadora que surgid en el seno de la
economia compartida. Su modelo de negocio se centra en la oferta de alojamiento para viajeros y
turistas (Guttentag, 2015) y desafia al sector de la hospitalidad en la participacion del mercado (Lehr,
2015). Este tipo de negocio es conocido como Online Vacation Rental Platform (Plataformas de Alquiler
de Vacaciones Online) u OVRPs (Lehr, 2015).

Su aspecto innovador esta en el modelo peer-to-peer, que permite que las personas actien de los
dos lados, tanto en la oferta como en la demanda (Varma et al., 2016; Wu, 2016), lo que las caracteriza
como prosumers. En su segmentacion incluye personas que quieren alquilar su espacio identificadas
como "Hosts" (anfitriones) y personas que quieren reservar alojamiento para sus viajes identificados
como "Guests" (huéspedes). De este modo, en la plataforma los usuarios pueden convertirse en
microemprendedores a partir de la explotacion de sus activos (inmuebles) (Abrate & Viglia, 2017;
Guttentag & Smith, 2017; Chase, 2015; Ravenelle, 2017; Schor, 2017), alquilando un cuarto, una casa

0 un condominio.
La mayoria de los anfitriones de Airbnb aun estd compuesta por personas sin experiencia previa,

que alquilan sus apartamentos ocasionalmente (Li et al., 2015; Minazzi, Nieto Garcia & Mauri, 2018), y

comunmente sin conocimiento sobre negocios de hospitalidad (Yannopoulou, 2013). Esta es una
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caracteristica del paradigma “economia compartida”, en la cual normalmente se incluyen quienes

toman las decisiones individuales, que no son profesionales del rubro (Li et al., 2015).

Por anfitriones profesionales se entiende a aquellos cuya motivacion econémica es el motor
principal para ofrecer su(s) propiedad(es) en Airbnb. Por lo tanto, es una de sus actividades principales
y responde por su fuente de ingreso primaria. Por no profesionales se entiende a los anfitriones cuya
motivacion para ofrecer alojamiento en Airbnb no es sdlo econémica y dicha actividad no integra su
principal fuente de ingresos (Li et al., 2015). Estas distinciones, como observan Li et al. (2015), también

reflejan el desempefio en la plataforma.

Desde su lanzamiento en 2008 Airbnb crecié y se tornd en uno de los mayores canales de
distribuciéon de alojamiento turistico en una unica plataforma en el mundo, con mas de 5.000.000 de
anuncios en 191 paises y 81.000 ciudades (Airbnb, 2018). Mas alla del incremento del ingreso de los
anfitriones y el flujo de viajeros, la plataforma ha tenido un efecto en el consumo local impactando en

toda la cadena productiva de las ciudades (Haddad, 2017).

El éxito de la empresa ha sido atribuido al poder de marketing (Guttentag, 2015), la filosofia que
contribuyé a cautivar nuevos anfitriones (Oskam & Boswijk, 2016; Yannopoulou, 2013), la gestion del
producto y la reputacion de confiabilidad conquistada (Lehr, 2015). En contrapartida, se argumenta que
la ventaja de la empresa también fue construida por el vacio regulatorio o legal existente (Oskam &
Boswijk, 2016). En consecuencia del modelo de negocios, sus beneficios e impactos, Airbnb y los
anfitriones han ocupado un espacio unico en el sector de hospedaje. Naturalmente, han despertado
debates sobre las tecnologias disruptivas y sus consecuencias en el mundo real (Dudas, Vida,
Kovalcsik & Boros, 2017; Guttentag, 2015; Kaplan & Nadler, 2015; Oskam et al., 2016; Quattrone,
Proserpio, Quercia, Capra & Musolesi, 2016; Wachsmuth, & Weisler, 2018). De este modo, a fin de
contribuir con el conocimiento respecto de esos agentes se presentan a continuacion los resultados de

esta investigacion precedidos por los procedimientos metodoldgicos.

METODOLOGIA Y PROCEDIMIENTOS DE INVESTIGACION

Es una investigacion cuantitativa que utiliza la estrategia de relevamiento para medir y describir los
hechos por medio del analisis estadistico, interpretando los datos en base a la teoria y a estudios
anteriores. Para identificar las dimensiones y trazos de personalidad de la marca atribuidos a Airbnb en
la perspectiva de los anfitriones se emplearon los siguientes procedimientos: relevamiento por medio
de un formulario online, andlisis descriptivo, andlisis factorial exploratorio (AFE) y test de confiabilidad
(Alfa de Cronbach). Se opté por el uso del modelo BPS original de Aaker (1997), con sus 5 dimensiones
y 42 variables, traducido con criterio, teniendo en cuenta tres aspectos: 1) La amplia aceptacion en la
academia del modelo original; 2) La anterior aplicacién de la escala en estudios del campo del turismo;
y 3) La intencion de estimular la replicacion del mismo estudio en otros contextos, facilitado por la

estandarizacion.
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Para delimitar el universo y la muestra de la investigacion, la experiencia con la marca fue
considerada un factor de caracter fundamental. Por lo tanto, sdlo los individuos que ofrecen alojamiento
en Airbnb, caracterizados como anfitriones (hosts), formaron el publico del estudio. De este modo, el
universo de la investigacion esta compuesto por usuarios brasilefios de Airbnb. Por desconocer el
tamario de la poblacion de anfitriones y la imposibilidad de acceso a la lista que referencie el marco
muestral, se optd por el uso de una muestra no probabilistica seleccionada por dos diferentes formas,

por conveniencia y por la técnica de snowball.

El reclutamiento de los participantes se realiz6 en la red social Facebook, por medio de posteos en
los grupos dedicados a anfitriones como el “Club de anfitriones Brasil” o “Anfitriones Airbnb Brasil”,
donde se colocaron links al formulario en la plataforma Surveymonkey. Paralelamente, se abordo a los
anfitriones de forma directa a través de mensajes, enviando el link para acceder al formulario. El mismo
fue dividido en dos etapas. La primera dedicada a la escala de personalidad con sus 42 variables a ser
evaluadas (Aaker, 1997) y la segunda destinada a la identificacion del perfil de los anfitriones con
aspectos que incluyen género, edad, tiempo como anfitrion en Airbnb, participacién de Airbnb en su

ingreso y nivel de educacion.

Las variables de personalidad fueron colocadas en el cuestionario en el cual cada anfitrion sefialaba
la opcidon que estaba mas de acuerdo con su nivel de percepcion y concordancia con una frase
propuesta por medio de una escala Likert adaptada, con variaciones de 1 a 7 puntos (1 = descuerdo
completamente y 7 = concuerdo completamente). El cuestionario contaba con una pregunta filtro para

verificar si de hecho el entrevistado estaba dentro del perfil necesario para la investigacion.

Antes de la recoleccion definitiva se realizé un test piloto en el cual participaron 27 voluntarios que
fueron reclutados en la red social Facebook en el grupo “Club de anfitriones Brasil” para verificar la
adecuacion y estructura del formulario con el grupo objetivo deseado. Es importante considerar que
este es un modelo consolidado y que el cuestionario fue el mismo elaborado por Aaker (1997), el cual
posee una solida consistencia interna (Alfa de Cronbach = 0,906). No se detectaron problemas, con
una advertencia para la extensién del formulario en virtud de la cantidad de variables que podrian

resultar en la renuncia a llenarlo.

Los datos obtenidos por medio del formulario fueron importados al software Statistical Package for
Social Sciences (IBM SPSS), version 22, para realizar los analisis necesarios para cumplir con los
objetivos del estudio. Por medio del analisis descriptivo y la distribucién de frecuencias se examinaron
los datos obtenidos con el objetivo de verificar la precision de la transcripcion de los datos, la existencia

de formularios incompletos o casos de anormalidad (outliers).

Se verifico la existencia de 7 casos atipicos, participantes que presentaron patrones de respuesta

muy distintos de los demas, esto es con valores absolutos en su forma estandarizada superior a 3 o
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inferior a — 3 (Hair et al., 2009). Ademas, se elimind un cuestionario por no proporcionar el link que

demostraria su pertenencia a la investigacion, resultando en una muestra final de 82 participantes.

Posteriormente, por medio del test de asimetria y el valor de curtosis se puedo comprobar la
normalidad de los datos después de la exclusién de los formularios. Los valores encontrados
corresponden a lo sugerido en la literatura para ese efecto, o sea el indice de asimetria inferiora 3 y el

valor de curtosis por debajo de 10 (Hair et al., 2009).

Después del tratamiento de los datos se realizé el AFE en busca de una estructura subyacente a
la matriz de datos para revelar la existencia de los factores que representan mejor a las dimensiones y
trazos de personalidad atribuidos a la marca Airbnb, acompafiada por algunas preguntas: ¢ Los factores
e items de la escala original de Aaker (1997) se mantienen? ;Es necesario excluir alguna variable?

¢ Qué variables representan mejor las dimensiones de personalidad de la marca atribuidas a Airbnb?

A continuaciéon se presentan los resultados del desempefio de cada variable y dimension del
constructo personalidad de la marca conforme el objetivo de este estudio y la aplicabilidad del modelo

al contexto investigado.

DESCRIPCION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En relacion al perfil de la muestra, exhibida en la Tabla 1, la distribucién en cuanto al género es
predominantemente femenina. En relacion a la franja etaria se destaca la madurez. Los anfitriones con
hasta 30 afios forman el menor grupo (11%), mientras se observa concentracion de individuos a partir
de los 40 afios contabilizando mas de la mitad de la muestra. Referente al grado de escolaridad se
verificd que el 70% de la muestra completd al menos la educacion superior (42,7%) o un posgrado
(30,5%). Para la mayoria del grupo estudiado, Airbnb corresponde a un complemento de su ingreso
(85,4%), siendo pocos los anfitriones profesionales (14,6%). De los 82 participantes, el 59,8% afirmé
ser anfitrion al menos desde hace 1 afio o desde hace entre 1 y 3 afos. Los anfitriones mas

experimentados, mas de 3 y menos de 5 afios o mas de 5 afios sumaron cerca del 40,2% de la muestra.

En la Tabla 2 se presentan las medias, desvio estandar, asimetria y curtosis de cada variable
obtenidos por medio del proceso de analisis descriptivo. Los valores estan expuestos en orden

decreciente de la media dentro de cada dimension.
Las medias de cada dimensioén fueron calculadas a partir de la media aritmética de las medias de

las variables. Por lo tanto, no consideraron el peso individual de cada variable. Aun asi, es un valor

importante y pertinente al objetivo del estudio, que es verificar la percepcion de los participantes.
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Tabla 1: Perfil de la muestra

Muestra (n=82) %
acumulado
Género Masculino 28%
Femenino 72% 100%
Franja etaria 18 a 29 11,0%
30a39 32,9% 43,90%
40 a 49 20,7% 64,60%
50 a 59 23,2% 87,80%
Mas de 60 12,2% 100%
Escolaridad Educacién media completa 3,7%
Educacién superior incompleta 14,6% 18,30%
Educacion técnica 8,5% 26,80%
Educacién superior completa 42,7% 69,50%
Posgrado 30,5% 100%
Tlel-‘n[.)f) como Mas de 1 afio 32.9%
anfitrion
> 1y <3 afios 26,8% 59,70%
> 3 afios y < 5 afios 28,0% 87,70%
> 5 afios 12,2% 100%
Papel de Airbnb en Principal fuente de ingreso 14,6%
los ingresos
Fuente de ingreso 85,4% 100%
complementario

Fuente: Elaboracion propia

En base a las medias obtenidas, los participantes evaluaron las dimensiones de la personalidad de
la marca Airbnb de la siguiente manera: Excitacién ((1=5,4712), Competencia ([1=5,4214), Sinceridad
(11=5,1153), Sofisticacion ([1=4,6463) y Robustez ([1=3,6835). Tal como en Lee & Kim (2017), la

dimension Excitacion obtuvo la mayor puntuacion mientras la Robustez obtuvo la menor.

En relacion a los trazos de personalidad (las variables de cada dimension), se destacan Creativa
(11=5,8415), Actualizada ([1=5,9512), Exitosa ([1=5,9512), Buena apariencia ([1=5,6707) y Adepta al
aire libre ()= 4,4512). Las variables Inteligente y Contemporanea también estan entre las cinco
mayores medias en general. Por otro lado, las medias mas bajas dentro de cada dimension fueron:
Provinciana (10=3,4878), Inigualable ([=4,9512), Corporativa ([1=4,5976), Lujosa ([/=3,7927) y Aspera
(11 = 2,871). Vale destacar también que las variables Masculina y Deslumbrante presentaron medias
que las ubican entre las peores. De forma similar a lo hallado por Lee & Kim (2017), las variables
pertenecientes a la dimension Robustez obtuvieron las menores medias y la variable Exitosa entre las

medias mas altas.

Para identificar las dimensiones y variables de personalidad de la marca mas atribuidas a Airbnb
por los anfitriones, se recurrié al analisis factorial exploratorio con el uso de la rotaciéon Varimax. Se
definieron criterios estadisticos por encima de lo sugerido en la literatura en busca de obtener los
mejores indicadores de calidad para el modelo. Los elementos evaluados cuyos resultados estan
presentados en la Tabla 3 fueron: carga factorial, comunalidad, eigenvalue, porcentual de variancia,
Alfa de Cronbach, KMO (Kayser-Meyer-Olkin) y Test de esfericidad de Bartlett.
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Tabla 2: Andlisis descriptivo de las dimensiones y variables de personalidad

Dimensioén Media Desvio Media de la Asimetria Curtosis
Variables Estandar | Dimension - Error o Error
Estadistica p Estadistica .
Estandar Estandar
Creativa 5,8415 0,96186 -0,271 0,266 -,977 0,526
Amigable 5,8049 0,90866 - 0,409 0,266 -,078 0,526
Alegre 5,4390 1,08977 - 0,427 0,266 ,188 0,526
Honesta 5,4390 1,13418 - 0,522 0,266 213 0,526
Sinceridad Sincera 5,4024 1,19526 - 0,386 0,266 -,286 0,526
Verdadera 5,3659 1,11679 -0,117 0,266 -,240 0,526
integra 5,3537 1,20053 5,1153 -0,413 0,266 ,636 0,526
§O”.‘T.”tada) ala | 49268 | 1,33130 -0,893 0,266 1,332 0,526
amilia ’ ! ’ ’
Pies en la tierra 4,8780 1,26091 - 0,371 0,266 0,261 0,526
Sentimental 4,3293 1,33384 - 0,087 0,266 -0,108 0,526
Provinciana 3,4878 1,33559 - 0,101 0,266 - 0,498 0,526
Actualizada 5,9512 0,95455 - 0,425 0,266 - 0,884 0,526
Contemporanea 5,8293 1,08645 - 0,598 0,266 - 0,673 0,526
Genial 5,8049 1,07081 - 0,650 0,266 0,419 0,526
Imaginativa 5,6341 1,04836 - 0,530 0,266 - 0,160 0,526
Independiente 5,5854 1,01776 - 0,238 0,266 -0,435 0,526
Excitacion Joven 5,4390 1,22824 - 0,450 0,266 -0,443 0,526
Emocionante 5,3537 1,08152 5,4712 -0,152 0,266 - 0,490 0,526
A la moda 5,3415 1,36282 -0,917 0,266 0,694 0,526
Animada 5,2927 1,14921 - 0,050 0,266 - 0,878 0,526
Audaz 5,1270 0,94281 0,181 0,266 - 0,288 0,526
Inigualable 4,9512 1,53077 -0,424 0,266 -0,451 0,526
Exitosa 5,9512 0,99260 - 0,366 0,266 -1,124 0,526
Inteligente 5,9146 1,06807 - 0,699 0,266 -0,234 0,526
Lider 5,6707 1,14455 - 0,382 0,266 - 0,903 0,526
Confiada 5,6220 0,96405 - 0,186 0,266 - 0,516 0,526
Competencia Confiable 5,6098 1,08589 5.4124 -0,764 0,266 0,846 0,526
Segura 5,3580 1,03409 ’ - 0,707 0,266 0,902 0,526
Esforzada 5,0244 1,23704 - 0,689 0,266 0,642 0,526
Técnica 4,9634 1,35578 - 0,054 0,266 -1,028 0,526
Corporativa 4,5976 1,74879 -0,195 0,266 - 0,838 0,526
Buena apariencia | 5,6707 1,06638 - 0,554 0,266 0,280 0,526
Encantadora 5,4878 1,19922 -0,763 0,266 1,514 0,526
Sofisticacion Suave . 4,5976 1,27521 0,179 0,266 - 0,087 0,526
Femenina 4,3902 1,44663 4,6463 -0,189 0,266 0,419 0,526
Deslumbrante 3,9390 1,46858 - 0,228 0,266 -0,196 0,526
Lujosa 3,7927 1,17313 0,040 0,266 0,046 0,526
rdeptaal aire 44512 | 119827 -0,412 0266 | (861 0,526
Robustez chidental 4,3273 1,21799 - 0,538 0,266 0,927 0,634
Rigida 3,9634 1,42677 3,6835 - 0,091 0,266 -0,212 0,526
Masculina 3,1098 1,27663 - 0,356 0,266 - 0,566 0,526
Aspera 2,8171 1,23856 ,038 0,266 - 0,617 0,526

Fuente: Elaboracion propia

Autores como Hair et al. (2009) sugieren el uso del criterio raiz latente a ser aplicado en el analisis

de componentes principales. En estos términos, la retencién de valores pasa a ser determinada por el

eigenvalue, que debe ser mayor o igual a 1 (Hair et al., 2009). Los mismos enfatizan que dicho criterio

es adecuado cuando el niumero de variables esta entre 20 y 50, lo que confirma su validez para los

propositos de este articulo. Como se observa en la Tabla 3, el eigenvalue de todas las dimensiones fue

superior a 1 (hum).
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Tabla 3: La personalidad de la marca y las percepciones

Factores/variables FCarg? Eigenvalue E Va|_-|anc|a Comunalidades APl KMO
actorial explicada Cronbach

Sinceridad 2,133 71% 0,793 0,693
Amigable 0,803 0,645
Honesta 0,852 0,726
Sincera 0,873 0,762

Excitacion 2,061 68,7% 0,748 0,698
Animada 0,812 0,660
Emocionante 0,835 0,668
Genial 0,839 0,703

Sofisticacion 1,829 60,9% 0,673 0,648
Encantadora 0,735 0,540
Buena Apariencia 0,824 0,679
Suave 0,781 0,610

Competencia 2,281 76% 0,843 0,713
Confiable 0,884 0,781
Confiada 0,836 0,688
Segura 0,895 0,801

Robustez 1,710 57% ,620 ,642
Aspera 778 ,526
Masculina , 726 ,578
Rigida ,760 ,606

Fuente: Elaboracion propia

En el examen de la matriz factorial, a pesar de que la literatura preconiza el valor de 0,5 para el
minimo aceptable de la carga factorial (Corrar, Paulo & Dias Filho, 2009; Hair et al., 2009), se estableci6
como criterio 0,7 para preservar la calidad de los indicadores del modelo y la confiabilidad. Ante la baja
carga factorial presentada, se suprimieron algunas variables dentro de algunas dimensiones, quedando
s6lo 15. La Tabla 3 presenta los resultados concernientes a la matriz factorial obtenida, compuesta por
las caracteristicas: Amigable, Honesta y Sincera, para la dimension Sinceridad; Animada, Emocionante
y Genial, para la dimensién Excitacion; Encantadora, Buena Apariencia y Suave, para la dimension
Sofisticacion; Confiable, Confiada y Segura, para la dimensiéon Competencia; y Aspera, Masculina y

Rigida, para la dimensién Robustez.

La comunalidad corresponde a la cuantia total de variancia que una variable original comparte con
todas las otras incluidas en el andlisis. El valor de referencia debe ser igual o superior a 0,5 (Hair et al.,
2009). Como indica la Tabla 3 las variables subyacentes a los factores presentan comunalidades por
encima del valor de referencia. De este modo, se puede inferir que las variables observadas son

influidas por la misma dimensién subyacente.

En relacion al KMO, son valores aceptables aquellos entre 0,5 a 1,0 (Hair et al., 2009). Por lo tanto,
un resultado inferior a 0,5 indica que el analisis factorial es inaceptable. Como indica la Tabla 3, el KMO
de todas las dimensiones present6 correlaciones aceptables entre las variables, siendo la dimension
Competencia la mayor (KMO = 0,713), seguida por orden decreciente por Excitacion (KMO = 0,698),
Sinceridad (KMO = 0,693), Sofisticacion (KMO =0,673) y Robustez (KMO = ,620).

Los resultados obtenidos en el test de esfericidad de Bartlett indicaron un valor de significancia de

0,0000 para todas las dimensiones consideradas, lo que significa que todas las variables poseen
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correlaciones significativas entre ellas. Por lo tanto, los valores encontrados para KMO y Bartlett indican
que el analisis factorial fue apropiado. El Alfa de Cronbach fue utilizado como herramienta de medicion
de la confiabilidad. En el caso de este estudio, conforme puede ser observado en la Tabla 3, todas las
dimensiones presentaron un valor superior al limite aceptable de 0,6 (Hair et al., 2009). En relacion a
la variancia explicada, Hair et al. (2009) afirman que se trata de un indice para determinar cuanto explica
una solucion particular lo que todas las variables representan juntas. Segun los autores, las variancias

explicadas superiores a 50% indican buenas soluciones factoriales.

Conforme los resultados obtenidos (Tabla 3) la dimensién Competencia (76%) es la que mas
contribuyd a explicar el constructo personalidad de la marca seguida en orden decreciente por:
Sinceridad (71%), Excitacion (68,7%), Sofisticacion (60,9%) y Robustez (57%). De este modo, en base
al valor de referencia para las variancias explicadas (Hair et al., 2009) es posible afirmar que los
resultados obtenidos son adecuados para describir la percepcion de los anfitriones brasilefios en

relacion a la personalidad de la marca Airbnb, lo que trae descubrimientos interesantes.

Figura 1: Modelo de personalidad de la marca para Airbnb

Sinceridade
(Sincerity)
Amlgével (friendly)
Honesta (Honest)
Sincera (sincere)

Excitagao
(Excitement)
Animada (sprited)
Empolgante

(exciting)

Lega/ (cool)

Competéncia
(Competence)
Confidvel (eliable)

Confiante
(confident)

Segura (secure)

/\_,/
Sofisticagao T O\ Robustez
(Sophistication) (Ruggedness)
Encantadora Aspera (rugged)

(charming)
Suave (smooth)

Boa aparéncia
(Good-looking)

Masculina
(masculine)

Rllgida((ough)

Fuente: Elaboracioén propia a partir del modelo de Aaker (2018)

El analisis factorial, fundamental para alcanzar los objetivos del estudio, en base a los criterios
empleados, puede confirmar la presencia de las cinco dimensiones de personalidad de la marca en la
percepcion de los participantes en relacion a Airbnb. Este resultado corrobora parcialmente la estructura
factorial obtenida por Aaker (1997), puesto que fueron suprimidos 27 trazos, manteniendo 15 que

configuran el modelo representado en la Figura 1.
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De esta forma, este resultado presenta semejanzas con estudios anteriores que también
identificaron la presencia de las cinco dimensiones del constructo personalidad de la marca (Aaker,
1997) en empresas del segmento de hospedaje (Li et al., 2014; Nikolaids et al., 2016; Tran et al., 2014;
Su & Reynolds, 2017). También coincide con las investigaciones que destacaron la asociacion de las
marcas de ese segmento con la dimension Competencia (Lee & Black, 2010; Thongthip & Polyorat,
2015).

En relacion a la propia marca Airbnb, los resultados encontrados para la dimensién Competencia y
Excitacion reflejan los hallazgos de investigaciones anteriores (Lee & Kim, 2017; Kelley, 2017). Es
importante destacar también que la dimensién Robustez y sus trazos subyacentes presentaron los
peores desempefios, igual que en los estudios del sector de hospedaje (Paiva Neto, 2017; Yasin et al.,
2017) y sobre la marca Airbnb (Lee & Kim, 2017; Kelley, 2017).

Una observacién importante es que las percepciones del consumidor sobre las cinco dimensiones
de la personalidad de la marca estan relacionadas a sus beneficios (Maehle et al., 2011), que son
distintos en tres formas basicas: funcionales (la capacidad de resolver problemas), experenciales (los
placeres sensoriales y los estimulos cognitivos) y simbdlicos, que estan asociados al uso de la marca
(Keller, 2003) y relacionados a las sefiales sociales estereotipadas asociadas, por ejemplo cuando
afirman que los usuarios de Airbnb son personas modernas. En este sentido, Airbnb es percibido como

una marca que propicia los tres distintos beneficios.

Se observé la predominancia de la dimensién Competencia, que revela la percepcion de una
elevada calidad y performance de la marca (Maehle et al., 2011) en la perspectiva de los participantes.
Esta dimension de personalidad es esencialmente ligada al aspecto funcional (Maehle et al., 2011), las
marcas con buena reputacion y liderazgo en el mercado. Esta también es una dimensién asociada
frecuentemente a empresas del area de tecnologia (Maehle et al., 2011). Por lo tanto, hay elementos

que indican verosimilitud.

A continuacion, segun los anfitriones participantes, esta la dimension Sinceridad, que corresponde
a la vision de una empresa que atiende las expectativas de los clientes. Son marcas que brindan una
experiencia de servicio positiva, asociadas a las familias y tienen altos valores morales y propdsitos
idealistas (Maehle et al., 2011). El modelo de Airbnb presupone y es dependiente de la relacion de
confianza (Finley, 2013; Tussyadiah & Park, 2018; Ufford, 2015; Pera, Viglia & Furlan, 2016; Wu, Ma &
Xie, 2017). Ademas, la empresa esta comprometida con diversas causas sociales de sustentabilidad,
fomento al voluntariado, acogimiento de refugiados y asistencia a victimas de desastres (Airbnb, 2019a;

2019b). Estos elementos reuinen beneficios simbdlicos, funcionales y experenciales.

El atributo Sinceridad también puede estar relacionado con la fuerza de las caracteristicas entre los

usuarios de Airbnb. La fuerza de los vinculos en una relacion puede influenciar el uso de tecnologias
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mediadas y esta asociada a la relacién intima, el parentesco, la duracion y la frecuencia de contacto
(Haythornthwaite, 2002).

La dimension Excitacion, en tercer lugar, también es asociada a las marcas innovadoras que
transmiten novedad, como las startups y las plataformas de la economia compartida. Esta es una
dimension relacionada con los beneficios simbdlicos y experienciales. Abarca marcas que ayudan a los
consumidores a construir o expresar su identidad, por ejemplo por medio de sus alojamientos pueden
estar ayudando a las personas a expresar su identidad. Son marcas generadoras de experiencias
destacadas y usadas en ocasiones especiales o que estimulan situaciones sociales (Maehle et al.,

2011), como un viaje, un encuentro o recibir personas en casa.

La dimensioén Sofisticacion reune marcas mas exclusivas, percibidas como de alto valor monetario.
Las empresas atribuidas a esta dimension de personalidad son proveedoras de beneficios simbdlicos
(Maehle et al., 2011). La Sofisticacion asociada a AirBnb puede surgir de la base de anfitriones que
ofrecen alojamiento de lujo. Lee & Kim (2017) consideran la dimension “sofisticacion” como la mas
adecuada a la imagen de la marca Airbnb. En favor de este argumento, Lee & Back (2010) demostraron
que Sofisticacion y Competencia (dimensidon con mayor percepcion), son aspectos esenciales

atribuidos a hoteles de alta clase.

En sus primeros afos Airbnb se enfoco en el desarrollo de una propuesta peer-to-peer e hiper
personal, que consistia en agrupar ofertas de alojamiento econdmicas para turistas adeptos a un estilo
mas independiente de viaje con un presupuesto reducido, especialmente jévenes (Lehr, 2015). Pero
extendio sus actividades, para alcanzar el mercado corporativo (Airbnb for Business) de hospedajes de

lujo y de experiencias (Airbnb, 2018).

No obstante, aunque haya penetrado en el mercado de lujo, Airbnb preserva caracteristicas que lo
tornan universal y accesible como la diversidad de precios o la gratuidad del registro en la plataforma.
Es probable que esto influya en la baja asociacion de la marca con los trazos subyacentes de
sofisticacion. Las recientes inversiones de la empresa en el segmento de lujo pueden implicar un

cambio en la percepcion general, que puede ser verificado en futuras investigaciones.

Por ultimo esta la dimension Robustez, que esta compuesta por caracteristicas generalmente
asociadas a un conjunto especifico de marcas que representan el estereotipo masculino (Maehle et al.,
2011). Por esa razon, cabe cuestionarse si esta es una dimension adecuada al modelo relativo a la

marca Airbnb y a las empresas que actuan en el segmento de turismo y hospedaje.

El tema de las marcas "masculinas" y "femeninas" podria extenderse al estudio de la personalidad
de la marca. Los consumidores tienden a describir marcas con caracteristicas de personalidad
masculinas y femeninas (Grohmann, 2009). A pesar de la importancia de las dimensiones de género

de una marca, hay escasos estudios que exploran esta cuestion.
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CONSIDERACIONES FINALES

Las marcas son un componente esencial de la estrategia de los negocios en el sector del turismo y
la hospitalidad. En este sentido, entender los procesos e implicaciones asociados a la personalidad de

la marca puede proveer insights significativos para su gestion.

La personalidad de la marca es un medio para comprender la vision de los individuos sobre una
empresa, sus productos y servicios, y capta su singularidad por medio de dimensiones especificas.
Este estudio busco identificar las dimensiones de personalidad de la marca mas percibidas por los
anfitriones brasilefios de la plataforma Airbnb en base al modelo de Aaker (1997) e intentd responder
a algunos cuestionamientos en relacion al mantenimiento de los factores e items de la escala propuesta
por la autora para medir la personalidad, las variables (trazos de personalidad) que representan mejor

las dimensiones de personalidad de la marca atribuida a Aibnb.

Los resultados indican la adherencia de las cinco dimensiones de Aaker a la personalidad de la
marca Airbnb. Estas percepciones tienen implicaciones tedricas y gerenciales para el campo de la
economia compartida y para el sector de hospitalidad en la contemporaneidad. O sea, en este sentido,
se admite que aunque los modelos de negocios han cambiado en el siglo XXI las dimensiones del

modelo de Aaker (1997) continuan siendo relevantes como medida.

Aunque las dimensiones de la personalidad de la marca hayan sido semejantes a las dimensiones
de Aaker (1997), el modelo final influenciado por las percepciones de los anfitriones participantes posee

algunas diferencias, excluyendo algunos trazos.

En relacion a las implicaciones gerenciales, esta investigacion evidencid la relevancia de la
Competencia, la Sinceridad y la Excitacién en la percepcion de la personalidad de la marca Airbnb por
sus anfitriones. Estos datos pueden ser Utiles para la gestion de la marca y de las experiencias ofrecidas
por la plataforma. De este modo, se sugiere que la estrategia de la marca Airbnb enfatice la calidad de
sus servicios ofrecidos y la confiabilidad de su entrega, y transmita una experiencia cada vez mas

estimulante a sus usuarios.

En lo que respecta a las contribuciones académicas, este estudio amplia la frontera del estudio de
la personalidad de la marca en el contexto de la investigacion en turismo y hospitalidad. Provee
evidencias empiricas de la percepcion en cuanto a las personalidades de las marcas en el sector de
hospedajes y presentes en la economia compartida como Airbnb. Se trata de un test de la escala
original de Aaker que revela su consistencia y capacidad de generar resultados confiables a partir de
su aplicacion a marcas del sector. Los resultados de esta investigacion pueden servir como base para
futuros estudios de la marca Airbnb y para estudios comparativos de las marcas de hoteles. Se resalta
que los resultados presentados deben ser interpretados como evidencias, pues la presente

investigacion posee limitaciones que deben ser consideradas.
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Especificamente en relacién a la muestra, se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia
y un reducido numero de participantes. Ademas, el publico de la investigacion se limité al mercado
brasilefio y se concentrod en los anfitriones localizados en regiones especificas del territorio. Por lo tanto,
los resultados no pueden ser considerados de elevado grado de confianza y generalizacion, asi como
tampoco extrapolarse a otros contextos geograficos, por la posible influencia del contexto social,
econdmico y cultural de cada pais. Como sugerencia para futuras investigaciones deberian
considerarse muestras de mayor dimension, una poblacion mas diversa e incluso otras técnicas de

muestreo.

La escala de Aaker (1997) ha sido la mas utilizada en estudios sobre la personalidad de una marca,
incluso en el campo del turismo. No obstante, esta es una medida genérica que carece de validacion
para este contexto. Ademas, existen otras escalas cuya utilizacion podria resultar en otras perspectivas,

como la de Muniz & Marchetti (2012), adaptada al contexto brasilefio.

Finalmente se recomienda que estudios futuros profundicen este instrumento, por medio de la
validacion de una escala propia al sector, que contenga dimensiones y caracteristicas de personalidad

adecuadas, capaz de revelar resultados mas precisos y exactos.
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