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RESUMEN

La personalidad de marca ha sido estudiada y complementada en las dltimas dos
décadas. Actualmente entrega aspectos de caracterizacion y diferenciacion entre
una marca y otra. Por este motivo, Jennifer Aaker (1997) propone un modelo en el
contexto de Estados Unidos, mediante una escala generalizable y confiable, sefialando
que existen cinco dimensiones de personalidad: competencia, rudeza, sinceridad,
sofisticacion y emocionalidad. Sin embargo, existe evidencia en la literatura que el
modelo puede ser replicado en diversos contextos culturales y empresariales, como
también constan criticas que sefalan que no es posible duplicarlo en toda circunstancia,
ya que la percepcion y gustos de los consumidores pueden variar entre un pais y
otro. Por este motivo diferentes investigadores han propuesto nuevos modelos de
personalidad, sefialando que existen dimensiones acordes al estudio. En este contexto,
en la presente investigacion se realiza una revision tedrica y evolutiva de los modelos
desde 1997 a 2015, conceptualizando la definicion de marca y personalidad. Como
conclusion en este estudio, el modelo de Aaker se encuentra presente en la mayoria de
los estudios analizados, ratificando el respaldo de la literatura a las cinco dimensiones
de personalidad de marca.
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ABSTRACT

Brand personality has been studied and completed over the past two decades.
Currently, studies comprise characterization and differentiations among brands. Jen-
nifer Aaker (1997) proposed a generizable and reliable scale model applicable to the
American context, which stated 5 different dimensions of brand personality: competi-
tion, toughness, sincerity, sophistication and emotionality.

Literature shows opposing views to Aaker's model applicability: on the one hand,
there's evidence that the model can be replicated in different cultural and business
contexts; on the other hand, there are some concerns on its applicability due to the
fact that consumer’s taste and perception may vary from one country to the other.
This study consists in a theoretical and evolutionary review of brand personality models
from 2005 to 2015. Since Aaker’s models was found to be used in the majority of the
studies, the 5 dimensions of brand personality were ratified.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existe un alto nivel de competitivi-
dad y dinamismo entre las compafifas, lo que genera
continuas batallas estratégicas para potenciar sus
productos, con el fin de aumentar su participacion de
mercado, mejorar sus resultados financieros o ele-
var los indicadores de satisfaccion al cliente, entre
otros aspectos. Por este motivo, existe un alto interés
por parte de las companias y la literatura identificar
cudles son los aspectos que influyen en la toma de
decisién de compra entre los diferentes consumido-
res (Cepeda-Palacio, 2014; Toldos y Castro, 2015).
El concepto de marca no es solo un nombre que se
atribuye a un producto o servicio, sino que es una
parte relevante de la estrategia de diferenciacion del
producto al entregarle aspectos tangibles e intangi-
bles al consumidor (Kapferer, 1994). Por lo tanto, la
marca corresponde al aspecto distintivo y Gnico que
posee una empresa para que el consumidor tenga
una percepcién previa de los productos esperados en
relacion al precio y calidad (Stanton, Etzel y Walker,
2000; Keller, 2012). En este contexto, es fundamental
que las empresas potencien y trabajen con la expe-
riencia de los consumidores, ya que son estos quie-
nes opinan y comparten su experiencia para criticar
0 incentivar una compra (Blackett y Harrison, 2001;
Simmons, 2007; Keller, 2008). El branding o gestién
de marca, ha sido estudiada desde diversos puntos
de vista con el fin de potenciar y dar una estructura
a la marca, analizando a esta mediante su imagen,
identidad, capital y personalidad de marca entre otros
aspectos (Kapferer, 1994; Keller, 2012).

La personalidad de marca es relevante de estudiar
y analizar, ya que se ha demostrado que los indivi-
duos han relacionado caracteristicas humanas de
emocionalidad y personalidad ante las marcas, con
el fin de expresar la experiencia y opinién hacia estas
(Aaker, 1997; Haigood, 2001; Wee, 2004); ya que,
los consumidores buscan identificarse y compartir
sus valores con las marcas (Escobar-Farfan, Matelu-
na y Araya-Castillo, 2016). En esta investigacion se
realizara una revision de la literatura, con el objetivo
de identificar modelos que miden la personalidad de
marca en diferentes industrias y contextos cultura-
les, ya que, gracias a la identificacion de los rasgos
y dimensiones de personalidad, es posible por parte
de las compafias crear perfiles para sus clientes de
una manera adecuada. Lo cual se observa a través
de la creacién y difusion de publicidad, y estrategias
de ventas que buscan cautivar a su publico objetivo.
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Concepto de personalidad de marca

Personalidad de marca se ha definido como atributos
simbélicos mediante una dimensién de identidad que
pueden ser atribuidos a una marca (Kapferer, 1992),
en donde los consumidores identifican caracteristi-
cas y rasgos humanos de personalidad (Batra, 2003;
Sweeney y Brandon, 2006, Avis; 2012). Actualmen-
te la definicion mas utilizada fue realizada por Aaker
(1997), quien sefala que la personalidad de marca es
un conjunto de caracteristicas humanas que son aso-
ciadas a una marca. Esto sucede, ya que los consumi-
dores elaboran su propia opinién, proyectando valores,
apreciaciones emocionales y rasgos de personalidad
(Patterson, 1999; Lenk, Batra y Wedel, 2003). Estas
percepciones son expresadas por el consumidor me-
diante rasgos positivos 0 negativos de personalidad
ante esta (Freling, 2005; Araujo, DaRocha y Ferreira,
2013). Se han desarrollado diferentes modelos de per-
sonalidad de marca en las Gltimas dos décadas (Liu y
cols., 2016), sin embargo, el modelo desarrollado por
Aaker (1997), sefiala que se observan cinco dimen-
siones de personalidad en las marcas; emocionalidad,
competencia, sinceridad, rudeza y sofisticacion. Este
modelo es considerado como confiable y generalizable,
debido al adecuado andlisis metodolégico al poseer
una escala de medicion mediante factores (Koebel y
Laswein, 1999; Sweeney y Brandon, 2006; Freling,
Crosno y Henard, 2011; Avis, 2012).

Modelo de Aaker y sus criticas

El modelo de Aaker (1997) describe que los con-
sumidores en Estados Unidos perciben 41 rasgos
de personalidad ante sus marcas, los cuales fueron
agrupados en 16 facetas y en 5 dimensiones. Estas
dltimas denominadas como: competencia, rudeza,
emocionalidad, sinceridad y sofisticacion (tabla 1).
Las cuales han sido replicadas y utilizadas en la des-
cripcion de otras industrias (Thompson, 2008; Freling,
Crosno y Henard, 2011; Ahmad y Thyagarai, 2014).
No obstante a esto, existe nueva evidencia en la li-
teratura que el modelo de Aaker (1997) no considerd
ciertos elementos en su desarrollo, lo que origina cri-
ticas a sumodelo. En primer lugar, no ha considerado
rasgos negativos en su modelo, ya que propone una
escala con factores positivos, tales como sinceridad,
energético, exitoso entre otros, pero no rasgos como
miedoso, egoista o mentiroso (Bosnjak, Bochmann y
Hufschmidt, 2007; Geuens, Weijters y de Wulf, 2009;
Kaplan y cols., 2010). En segundo lugar, la critica va
dirigida a la duplicidad e imitacion de los rasgos de
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personalidad de otras industrias o paises (Austin, Si-
guaw y Mattila, 2003; Milas y Mlacic, 2007; Schlesin-
gery Cervera, 2009; Avis, 2012; Ahmad y Thyagaraj,
2014; Ahmad, 2015, Liu y cols., 2016). Finalmente
el uso de vocabulario y rasgos en distintos paises
(Avis, 2012), como por ejemplo Aaker menciona la

dimensién de Excitacion, refiriéndose a una marca
energeética, joven y contemporanea. Sin embargo en
paises como Chile y Latinoamérica puede expresar
otro significado, por lo cual se adapta el significado
de excitacion a emocionalidad (Escobar-Farfan, Ma-
teluna y Araya-Castillo, 2016).

Tabla 1. Dimensiones, facetas y rasgos de personalidad de marca segun Aaker (1997)

Dimension Faceta Rasgos de cada dimension
Préctico Préctico, familiar, cercano.
o Honesto Creible, sincero, real.
Sinceridad o
Saludable Saludable, original.
Alegre Sentimental, amigable, agradable
Atrevido Atrevido, emocionante (excitacion), a la moda.
o Animado Energético, animado, joven.
Emocionalidad o o )
Imaginativo Imaginativo, tnico.
Actualizado Actualizado, independiente, contemporéneo.
Confiable Confiable, trabajador, seguro.
Competencia Inteligente Inteligente, técnico, empresarial.
Exitoso Exitoso, lider, sequro de si mismo.
S Clase Alta Clase alta, glamuroso, atractivo.
Sofisticacion ] )
Encantador Encantador, Femenino, delicada.
Abierto Abierto (Libre), Masculino.
Rudeza ) )
Resistente Resistente (Duro), fuerte.

Fuente: Elaboracion Propia en base a Aaker, J. (1997).

METODO

El objetivo principal de esta investigacion es conocer
cémo ha evolucionado el estudio de la personalidad
de marca entre los afios 1997 a 2015, a través del
analisis de los modelos de personalidad de marca que
se han creado, modificado o validado en dicho perio-
do. Se ha realizado un estudio exploratorio, ya que su
objetivo es comprender, a través de una bisqueda de
informacién, cdmo abordar el contexto de esta inves-
tigacion (Malhotra, 2008).

La técnica utilizada escogida ha sido una exhausti-
va revision de literatura, con la finalidad de contex-
tualizar el estado de los modelos de personalidad.
Mediante este proceso se identifica la informacion
existente, como también actualizar con nuevos an-
tecedentes de los Gltimos afios, ya que mediante el
analisis de este escenario se puede plantear meto-
dologias 0 muestreos que puedan ser aplicados en la
investigacion (Hair, Bush y Ortinua, 2010).

En este trabajo de investigacion se han analizado 57
modelos de personalidad de marca que han sido de-
sarrollados entre los afios 1997 y 2015. Para esto se
considera el modelo de Jennifer Aaker (1997) como
referencia, esto significa evaluar el nivel de duplicidad,
de aceptacién o rechazo por parte de otras investiga-
ciones en estudio. Se ha decidido utilizar este estudio
como referencia, ya que el modelo de Aaker es consi-
derada como la escala mas estable y confiable para
mediar la personalidad de marca (Ekinci y Hosany,
2006; Avis, 2012; Escobar-Farfan y cols., 2016). Es
importante sefalar, que en este estudio se utilizaran
las dimensiones de personalidad junto a sus facetas
y rasgos (tabla 1), con el fin de identificar aquellas di-
mensiones que son denominadas mediante estos. Un
ejemplo de esto, es cuando se describe la dimensién
sinceridad mediante alguna de sus facetas como: prac-
tico, honesto, saludable o alegre. Todas estas hacen
mencion al mismo concepto, por lo cual se entendera
que se hace alusién a la dimension de sinceridad. En
el desarrollo de este trabajo, se han realizado cuatro
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clasificaciones como resultado al trabajo de campo: a)
estudios que validan el modelo de Aaker; b) estudios
que validan parcialmente el modelo de Aaker; c) estu-
dios que no utilizan el modelo de Aaker; y d) estudios
que complementan el modelo de Aaker.

DESARROLLO DEL TEMA

Si bien existe evidencia en la literatura de otras in-
vestigaciones que han recopilados modelos de per-
sonalidad de marca, no fue encontrado otro trabajo
con el grado de profundidad y detalles que ha sido
analizado esta investigacién. Por ejemplo, Liu y cols.
(2016) quienes recolectaron el mayor nimero de in-
vestigaciones, al incluir 29 modelos como anteceden-
tes en su trabajo de campo, consistid en proponer
una escala de personalidad de marca en la industria

del turismo en China. Seguido por una recopilacién
18 modelos en el contexto Latinoamericano, especi-
ficando aquellos que han sido desarrollados en diver-
sas industrias como: escuelas de negocios, marcas
de automdviles, partidos politicos y tiendas de comi-
da rapida entre otros (Escobar-Farfan y cols., 2016).
Por otro lado, Okazaki (2006) propone un modelo de
personalidad de marca compuesto por 5 dimensiones
de personalidad, luego de realizar un trabajo empiri-
co y evaluar 9 propuestas existente de modelos. Sus
resultados sefialan que, las marcas que son comer-
cializadas en Estados Unidos, Reino Unido, Francia,
Alemania y Espafa, comparten cinco dimensiones
de personalidad ante sus consumidores. Estas son:
emocionalidad, competencia, sofisticacion, afectivi-
dad y popularidad. Estas dos dltimas reemplazando
las dimensiones de rudeza y sinceridad expuestas por
Aaker (1997).

Tabla 2. Estudios previos de Modelos de Personalidad de Marca

Autores Afo  Pais de origen  Modelos Analizados Tipo de investigacion Técnica utilizada
Okazaki 2006 USA 9 Exploratoria y confirmatoria  Andlisis factorial
Schlesinger y Cervera 2008 Espana 9 Exploratoria y confirmatoria  Andlisis factorial
S\ij?ns’ Weilters y De 2009 Bélgica 14 Confirmatoria Andlisis factorial
Ivens y Valta 2012 Suiza 9 Exploratoria Tedrico Revision de literatura
Ahmad y Thyagaraj 2014 Estados Unidos 10 Exploratoria Tedrico Revision de literatura
Araya-Castilo y Etche- 2015 Chile 24 Exploratoria Anélisis factorial
barne
Escobar-Farfdn, Matelu- 2016 Chile 18 Exploratoria Tedrico Revision de literatura
na y Araya-Castillo
L, Huang, Hallaky 2016 China 29 Exploratoria Andlisis factorial y ANOVA

Liang

Fuente: Elaboracion Propia en base a Escobar-Farfan, Cardoza, Vega & Cafas (2016).

Estudios que utilizan el modelo de Personalidad de
Aaker

El primer grupo de estudios de personalidad de mar-
ca, son todos aquellos que utilizan la metodologia
descrita por Aaker (1997). Este modelo describe la
existencia de cinco dimensiones de personalidad:
rudeza, competencia, sinceridad, emocionalidad y so-
fisticacion. Dicho modelo ha sido validado y utilizado
como base para estudios en industrias y diferentes
culturas, reflejando asi que estas dimensiones de
personalidad pueden ser replicadas en diversos con-
textos y no solo en las marcas comercializadas en Es-
tados Unidos. Por ejemplo, este modelo fue utilizado
por Barrios y Massa (1999), autores que demostraron
32

que existia una correlacion directa e idéntica en los
resultados obtenidos posterior al andlisis entre las
marcas comercializadas en Venezuela y las del pais
de América del Norte analizadas por Aaker. A su vez,
dos afios mas tarde Kim y cols. (2001), obtuvieron
los mismos resultados luego de un analisis acabado
de las marcas corporativas existentes en Corea. En el
caso de Chile, Denegri y cols. (2009) inspeccionaron
el modelo de Aaker en estudios universitarios de psi-
cologia, concluyendo que este modelo es imitable en
esta industria. Posteriormente Watkins y Gonzenbach
(2013), dentro del mismo escenario norteamericano,
realizaron un estudio enfocandose en los logos uni-
versitarios, llegando a la propuesta de modelo don-
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de se validan y replican las cinco dimensiones de
Aaker. Ya més recientemente, Gémez y cols. (2014),
propusieron un modelo donde se demuestra que los
lugares turisticos de Espafia deben ser analizados por
las cinco dimensiones, ya que el ciudadano espafiol
percibe de dicha manera tal industria. Sin embargo,

en el contexto turistico de Corea del Sur, existe una
validacion del modelo de Aaker; pero a su vez se hace
énfasis en las dimensiones de sinceridad y emociona-
lidad, mediante rasgos de personalidad que sefialan
destinos turisticos como: familiares y tnicos (Kim y
Letho, 2013).

Tabla 3. Estudios que utilizan el Modelo de Personalidad de Marca de Aaker

Autores Ano Pais Aplicacion Ambito de Aplicacién

Aaker 1997 USA Marcas corporativas en USA
Barrios y Massa 1999 Venezuela Marcas de Venezuela

Kim, Han y Park 2001 Corea Marcas corporativas en Corea
Denegri, Cabezas, Herrera, Paez y Vargas 2009 Chile Carrera de Psicologia

Watkins y Gonzenbach 2013 USA Logos de Universidades

Kim y Letho 2013 Corea del Sur Destino Turistico

De Moya y Jain 2013 Brasil y México Facebook

Gomez, Yague y Villasefor 2014 Espana Lugares Turisticos en Espafia

Fuente: Elaboracion Propia

Validacion parcial de las dimensiones propuestas
por Aaker

Un segundo grupo de investigadores, han realizado
una validacién parcial de las dimensiones planteadas
por Aaker (1997), debido al contexto empresarial o
cultural del estudio (tabla 4). Por ejemplo, Fernandi
y cols. (2000), quienes basaron su estudio en las
marcas de Francia, generando un modelo que cons-
ta de cuatro dimensiones. Dichas dimensiones son
sinceridad, rudeza, feminidad y productividad. Eso
si, estas dos Ultimas dimensiones hacen referencia
a sofisticacion y competencia, por lo cual, se habla
de una validacién parcial del modelo propuesto por
Aaker. Posteriormente, Rojas y cols. (2004) valida-
ron parcialmente el modelo de Aaker en Chile, en
la marca Ford de automdviles, obteniendo como re-
sultado cuatro de las cinco dimensiones: sinceridad,
competencia, excitacion y sofisticado. Lo que quie-
re decir que la dimensién de rudeza no es percibida
para tal marca por los consumidores de dicho pais en
esa industria. Coincidentemente, Schlesinger y cols.
(2008) obtuvieron los mismos resultados, validando
las mismas dimensiones en las compafiias aéreas
en Espafa. Situacién que fue mantenida afios mas
tarde donde no se observd un cambio en la percep-
cion de los consumidores sobre dichas compafifas de
la industria aerondutica, manteniéndose las mismas
cuatro dimensiones de personalidad y la ausencia
de rudeza en las variables definidas. En el caso de

la industria hotelera en Estados Unidos, ha sido posi-
ble identificar solo dos dimensiones de personalidad:
competencia y sofisticacion (Lee y Black, 2010). Re-
cientemente son Xie y Lee (2013) quienes realizaron
un estudio sobre la personalidad de marca en los des-
tinos turisticos de China, llegan a la formulacion de
un modelo con cuatro dimensiones de personalidad:
rudeza, competencia, emocionalidad y sofisticacion.
Variables que demuestran una validacion parcial del
modelo propuesto por Aaker, donde sinceridad es una
dimensién ausente.

Estudios que no utilizan el modelo de Aaker

Un pequefio grupo de investigadores plantean una
postura totalmente opuesta a Aaker. En consecuen-
cia, en la tabla 5 se resumen las investigaciones que
se han adentrado en el ambito de la personalidad de
marca, pero que en sus conclusiones no han refle-
jado ninguna coincidencia con las dimensiones de
Aaker. Por ejemplo, Keller y Richey (2006) analizaron
la percepcion de los clientes ante las marcas cor-
porativas existentes en Estados Unidos. Llegaron a
la conclusion de que existen seis dimensiones que
reflejan la personalidad de marca de dicha industria,
siendo estas: apasionado, creativo, compasivo, disci-
plinado, agil y colaborativo. Por otro lado, Helgenso vy
Supphellen (2004) sefalaron que las empresas que
comercializan vestuario en Suecia, se caracterizan
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Tabla 4. Validacidn parcial de las dimensiones del modelo de Personalidad de Aaker.

Autores Ano Pais aplicacion Am.b|to_$ie Dimensiones validadas segtin Aaker
aplicacion

Femandl_, Valette-Flor- 2000 Francia Marcgs en Sinceridad, rudeza, femineidad (Sofisticacion) y productividad

ence y Fine-Falcy Francia

Muller y Chandon 2003 Francia Péginas Web Sinceridad, sofisticacion y juventud (emocionalidad)

Supphellen Y Gronhaug 2003 Rusia El conslumldor Sinceridad, soflst[camon y exlltoso_ (Competencia), Emocionali-
en Rusia dad y contemporaneo (Emocionalidad)

Rojas, Erenchun y Silva 2004 Chile Margalde Au- Sinceridad, competencia, emacionalidad y sofisticacion
tomavil Ford

Schlesinger y Cervera 2008 Espafia ig:r;gzmas Sinceridad, competencia, emocionante, y sofisticacion

Grohmann 2009 - l;{l;recsas COMEF " Masculino (rudeza) y femenino (sofisticacion)

Lee y Back 2010 USA Negocios Competencia y sofisticacion
hoteleros

Upadhyaya 2012 India Destinos turisti- Sln_cendad, Rudeza, rr]odemo (emocpnalldad), joven (emocio-
cos nalidad) y contemporaneo (Emaocionalidad)

Xiey Lee 2013 China E)sstlno turisti- Rudeza, competencia, emacionalidad, y sofisticacion

Schlesinger, Cervera y 2013 Espafa Cg)mpanlas Sinceridad, competencia, emacionalidad y sofisticacion

Yague aéreas

Chen'y Phou 2013 Camboya Destino turisti- Conjpetenma, s_oﬂst_lcacmn, rudeza, emocionalidad y contem-
co pordneo (emocionalidad)

Apostolopoulou y Papad- 55,5 Grecia Destino twristi ¢ ionante y sincero

imitriou co

Fuente: Elaboracion Propia

por poseer rasgos de personalidad relacionados a as-
pectos de marcas modernas y clasicas. Posterior a
esta investigacion, Freling y cols. (2011) investigaron
la percepcion de los consumidores en Estados Uni-
dos, destacando en sus resultaron una percepcion
completamente apuesta a Aaker, ya que no solo no
estan presentes sus cinco dimensiones de persona-
lidad, sino que el modelo en el contexto Estadouni-
dense debe estar compuesto por 3 dimensiones muy
distintas denominadas: favorabilidad, originalidad y
claridad.

En estas investigaciones se observa que ninguna va-
riable corresponde a las descritas por Aaker, lo cual
se puede explicar por dos sucesos. En primer lugar,
no coinciden las condiciones muéstrales de los es-
tudios que se estan observando y, en segundo lugar,
estas investigaciones han evaluado el modelo de
personalidad en otros paises, culturas e industrias, lo
que origina una percepcion diferente en los consu-
midores. Sin duda, estos estudios demuestran que
es posible determinar un modelo de personalidad de
marca en otros contextos y situaciones. Implicando
que el modelo de Aaker (1997) es replicable en su
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estructura, pero no necesariamente en el detalle de
sus dimensiones de personalidad de marca.

Estudios que complementan el modelo de Aaker

Finalmente, la técnica mas utilizada por diferentes in-
vestigadores se ve reflejada en aquellos modelos de
personalidad de marca que complementan el modelo
de Aaker. Debido a que cada industria presenta pa-
trones Unicos y distintivos, dependiendo del contexto
cultural y regional en donde se encuentre estableci-
da. Por ejemplo, Koebel y Ladwein (1999) validaron
el modelo de Aaker en diversas marcas francesas.
En sus resultados se contemplan 6 dimensiones de
personalidad, de las que es posible replicar la varia-
ble de competencia y rudeza, esta Ultima expresa-
da como masculinidad y complementadas por otras
cuatro dimensiones denominadas como: dominacion,
reflexion, expansion y seduccion.

Otros autores como Aaker y cols. (2001) validaron la
escala de Jennifer Aaker en el contexto de Espafia y
Japén. Concluyeron que es posible evidenciar una va-
lidacion parcial de las cinco dimensiones planteadas
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Tabla 5. Modelos de Personalidad de Marca que no utilicen el modelo de Aaker.

Ambito de aplicacién

Nuevas dimensiones utilizadas

Autores Ano Pais aplicacion
Helgeson y Supphellen 2004 Suecia

Keller y Richey 2006 USA
Rojas-Méndez 2007 Chile

Freling, Crosno y Henard 2011 USA

Pereira, Correia y Schutz 2014 Portugal

Industria del vestuario

Marcas Corporativas

Marca Pais

Investigacion Empirica

Destinos de Golf

Moderno y clasico

Apasionado, creativo, compasivo, disciplina-
do, 4gil y colaborativo.

Economia, turismo, geografia y naturaleza,
gobierno, tecnologia, cultura y sociedad

Favorabilidad, originalidad y claridad

Famoso, natural, Unico, hermoso, el mejor,
desafiante, diferente, bueno estupendo,
espectacular

Fuente: Elaboracion Propia.

en un origen, reflejando asi que las diferencias cultu-
rales afectan la percepcion del consumidor sobre una
marca en particular. En el caso de Espafia se incluye-
ron las dimensiones de pasién y pasividad, dejando
de lado rudeza y sofisticacién. En el caso de Japén no
se manifiesta rudeza, pero se incluye pasividad. Este
suceso fue corroborado por Bosnjak y cols. (2007) al
momento de analizar la cultura alemana, ya que en
sus resultados solo la dimensién emocionante fue po-
sible de replicar en la personalidad de los alemanes,
como también fue necesario complementar este mo-
delo con las dimensiones de: superficial, impulsivo y
escrupuloso.

En el contexto de las organizaciones sin fines de lucro
de Estados Unidos, el modelo de Aaker esta presen-
te al observar que los consumidores perciben rasgos
de personalidad relacionados a la sofisticacion y ru-
deza, como a su vez nuevos rasgos relacionados a
instituciones integradas y preocupas por la sociedad
(Veneable y cols., 2005). Por otro lado, Saavedra y
cols. (2008) analizaron la industria de las cadenas
de farmacia en Venezuela, estableciendo un modelo
donde se agrega la dimensién de pasividad y solo se
observan emocionante y sinceridad del modelo ori-
ginal de Aaker. Un caso similar es el de Lee y Rhee
(2008), quienes al investigar sobre la personalidad de
marca presente en la vestimenta masculina de Corea
del Sur, concluyeron que la variable sinceridad era un
aspecto fundamental para los clientes al momento de
escoger una de estas, por lo cual la dimensién since-
ridad se presenta en tres nuevas dimensiones, deno-
minadas como agradable, amable y alegre.

Existen diferentes estudios que analizan las marcas
a nivel pafs, tal es el caso de Brasil, México y Chile.
En el escenario brasilefio, fue realizada una validacion
de la escala de Aaker, sin embargo, solo fue posible
replicar la dimension de sofisticacion y sinceridad,

esta (ltima expresada a través de la dimension de
credibilidad. Como también la incorporacion de 3 di-
mensiones de personalidad en las marcas relaciona-
das a la audacia, al placer y sensibilidad ante estas
(Muller y Zancan, 2012). En cambio, en el contexto
mexicano, el modelo de Aaker es evidenciable en su
totalidad por los consumidores en dicho pais, pero a
su vez identifican una sexta dimensién referida a la
espontaneidad que encuentran en las marcas (Gofi,
Torres y Aguilera, 2013). De igual manera Olavarrieta
y cols. (2010) destacan que las marcas comerciales
chilenas destacan 6 dimensiones de personalidad:
sofisticacion, competencia, rudeza, sinceridad, emo-
cionante y tradicional.

Recientemente Tong y Su (2014) analizaron las mar-
cas de ropa deportiva presente en el mercado de
los Estados Unidos, llegando al planteamiento de un
modelo que mantienen las variables de competencia,
sinceridad, rudeza y emocion, adicionando a su vez
dimensiones de atractivo, innovacion y actividad, las
cuales surgen del contexto de esta industria. Situa-
cion similar ocurre en el andlisis de diversas marcas
de internet en China, ya que Chen y cols. (2014) plan-
tearon 6 dimensiones de personalidad en este estu-
dio, las cuales son saludables, occidentales, actuali-
zadas, realistas, trabajadoras y amistosas, las que en
una primera revision proyectan un nuevo modelo, sin
embargo, existen dos dimensiones que representan
el modelo de Aaker, estas son la dimensién de com-
petencia (trabajadoras) y sinceridad (amistosas), por
lo tanto este estudio también utiliza y complementa
el modelo de Aaker.

Todos estos estudios reflejan que, para el andlisis y la
posterior estructuracién de un modelo, se debe tener
en cuenta el entorno cultural de la industria analizada,
se deben incluir los rasgos especificos de cada una
y no aislarla o generalizar un modelo ya establecido.
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Tabla 6. Estudios que complementan el Modelo de Personalidad de Marca de Aaker.

Autores Ano Pais aplicacion Ambito de aplicacion Dimensiones segtn Aaker Nuevas Dimensiones
Koebel y Ladwein 1999 Francia Vahdamo_n Escala Aaker Competencia y masculinidad Domlna_glon, reﬂexprj,
en Francia (rudeza) expansion y seduccion
Competencia, emocionalidad,
Caprqra, B‘?rba' 2001 Italia Malrcas del mercado agradable (Sinceridad) y Extrovertido
ranelli y Guido italiano .
abierto (rudeza)
Aaker, B’en— , Validacion Escala Aaker Sinceridad, emocionalidad, .
et-Martinez y 2001 Japén . - . o Pasividad
en Japon/Espana competencia y sofisticacion
Gorolera
Aaler, B/en— - Validacion Escala Aaker Sinceridad, emocionalidad y . .
et-Martinez y 2001 Espafia - . . Pasividad y pasional
en Espafa/Japon competencia
Garolera
AIva_rez-Ortlz y 2002 México l\/larcas_ globalesl d_e Esta- Slncendad,_emomc_)na_llda_c!, Género
Harris dos Unidos y México competencia y sofisticacion
Huang y Lu 2003 China Marcas Comerciales Elegante_(soﬂstlcamon) y Beneyolente, valiente
alegre (sincero) y sabio.
, Sofisticacion, desagradable
D"Astous y ) S 8 . .
2003 Canada Tiendas (sinceridad) y entusiasta Sélido y genuino
Levesque S
(emacionalidad)
Venable, Rose, 2005 Estados Unidos Organizaciones sin fines Sofisticacion y rudeza Integro y preocupacién
Bush y Gilbert de Lucro Y 9roy preocup
Us::lny' Ekinciy 2006 Inglaterra Lugares turisticos Sinceridad y emocionalidad Convivencia
Esalr?gi:nAltligr'nania Emocionalidad, popularidad
Okazaki 2006 L " Péaginas Web (sofisticacion) competenciay ~ Afectivo
Espafa y Estados A
X sofisticacion
Unidos
Ekinci y Hosany 2006 Europa Lugares turisticos Sinceridad y emocionalidad Convivencia
Emocionalidad, intelectual Escrunulosa v extro-
Milas y Mlacic 2007 Croacia Marcas de Croacia (competencia) y amable up Y
R vertido
(sinceridad)
Bosnjak, Impulsivo, superficial
Bochmann'y 2007 Alemania Cultura Alemana Emocionalidad P - Sup y
i escrupuloso.
Hufschmidt
Inteligente (competencia),
agradable (sinceridad), atrac-
Lee y Rhee 2008 Corea del Sur Vestimenta Masculina tivo (sofisticacion), agradable  Afluente
(sinceridad), alegre (sinceri-
dad) y amable (sinceridad)
Saavedra, Pirela y 2008 Venezuela Cadenas de Farmacias Emocionalidad y sinceridad Pasividad
Colmenares
Geunens, Wijters 2009 Bélgica Propuesta genérica Emocionalidad Requnsablg, activo,
y De Wulf agresivo y simple
. ) - Sofisticacién, competencia,
Olavarrieta, Fried- 2010 Chile Marcas en distintos rudeza, emocionalidad y Tradicional
mann y Manzur sectores o
sinceridad
Akin 20M Turquia Teléfonos celulares Competencia y emocionalidad Tradllmonallsmo Y
andrégeno
Sofisticado, sinceridad,
Usakli y Bagolu 2011 Estados Unidos Destino turistico competencia, contemporaneo  Vitalidad
(emocionalidad)
Competencia, emocionalidad, -
Chuy Sung 2011 China Marca en China sofisticacion y alegria (sin- Tradicional y Mod-

ceridad)

ernidad
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Validacion Escala de

Sofisticacién y creible (Sin- Placer, audacia y

Muller'y Zancan 2012 Brasi Aaker en Brasil cero) sensibilidad
Klabi 2012 Tinez Destino Turistico Masculino (Rudeza) Convivencia y desa-
gradable
Comparacion entre Janén Sinceridad, emocionalidad,
Jie, Chouy Chou 2012 China P . P competencia, sofisticacion Pasividad
y Estados Unidos
y rudeza
Sinceridad, Sofisticacion, o )
Toldos 2012 México Laptops, Shampooy emocionalidad, rudeza y VI_VaCIdad Y profesion-
Perfumes, . . alismo
exitoso (Competencia)
Exito/sofisticacion, sinceridad/
- . ) emotividad, trabajador Género y apertura a la
Toldos y Castro 2013 México y Brasil Marcas de Lujo . . S
(competencia), emocionante  experiencia
y competencia
- . L, Integridad, humano,
. Organizaciones sin fines  Sofisticacién, rudeza y traba- A L
Nguyen 2013 Suiza : : sociable, ecudnime y
de lucro jador (Competencia) L
especializado
Gofil. Torres Sinceridad, competencia,
. Y 2013 México Marcas mexicanas sofisticacion, rudeza y entusi-  Espontaneidad
Aguilera L
asmo (emacionalidad)
Sinceridad, Entusiasmo (emo-
Araya-Castiloy 5414 chije Partidos Politicos cionalidad), competencia, - gyicia
Etchebarne sofisticacion, espontaneidad
(emocionalidad) y rudeza
: . Saludables, occiden-
Chen, Yue, Yang 2014 China Marcas de internet Trabajadoras .(Competenua) Y tales, actualizadas y
y Ge. amistosas (Sinceridad) )
realistas
Tong y Su 2014 USA Marpas de Ropa De- CompAetenlma, sinceridad, Innovamon, actividad y
portiva emocionalidad y rudeza atractivo
Araya-Castillo y . . Competencia, sinceridad, Social, innovacion,
Escobar-Farfan 2015 Chile Escuelas de Negocios rudeza, emocionalidad ambicion y elitista.
Fuente: Elaboracion Propia.
CONCLUSIONES, FUTURAS

INVESTIGACIONES Y LIMITACIONES

La presente investigacién contribuye a la literatura
sobre el concepto de personalidad de marca, ya que
se proporciona un estado del arte sobre diversos mo-
delos que han sido desarrollados entre los afio 1997 a
2015. Esta situacion es til, ya que es posible obser-
var como la escala de Aaker (1997) ha sido validada
y analizada por otros investigadores mediante el uso
de sus cinco dimensiones de personalidad. En gene-
ral, es posible evidenciar que los diferentes modelos
planteados poseen entre dos a ocho dimensiones que
agrupan los rasgos de personalidad que se reflejan en
cada contexto analizado.

Aaker propuso un madelo confiable y replicable en
otras marcas fuera del contexto norteamericano,
pero esto no fue suficiente para el surgimiento de cri-
ticas y observaciones a su estudio. Debido a aspec-

tos no considerados como: rasgos negativos ante las
marcas, duplicidad o imitacién del modelo en otras
industrias o contextos culturales, o simplemente
por el uso de vocabularios o sinénimos para descri-
bir rasgos o dimensiones de personalidad. Por estos
motivos es posible clasificar numerosos modelos de
personalidad en 4 categorias, modelos que replican el
modelo de Aaker de manera parcial o total, modelos
que no utilizan el modelo de Aaker; y finalmente aque-
llos modelos que complementan el modelo de Aaker
con dimensiones que se originan por la muestra en
estudio, o por las caracteristicas propias de la marca
que esta siendo evaluada.

Con estos antecedentes, es posible afirmar que el
modelo de Aaker (1997) conocido como “The big
five” es apoyado de manera constante por la literatu-

37



Revista Academia & Negocios Vol. 2 (2) 2016 pp. 29-42

ra, aun cuando es criticado por otros investigadores,
ya que éstos, en su gran mayoria, concluyen que el
modelo es complementado o validado. Por este mo-
tivo, la evidencia de este estudio sugiere que la per-
sonalidad de marca es atractiva y Util de investigar,
ya que la mentalidad del consumidor en relacion a los
rasgos de personalidad es un tema complejo, debido
a que su opinion es dinamica e influenciable. Por esta
razén, es importante estudiar el concepto de perso-
nalidad de marca de manera constante a través del
tiempo para confirmar la validez y confiablidad de las
propuestas de modelo.

No obstante a las conclusiones obtenidas, es im-
portante considerar algunas limitaciones analizadas
en el presente estudio, como también aquellas que
pueden presentarse en futuras investigaciones. Una
primera limitacién puede ser el cambio de opinion vy
percepcion por parte de los consumidores ante una
compafila 0 marca, ya que se debe considerar que
los individuos son seres dindmicos y cambiantes.
Una segunda limitacion son las barreras culturales y
geograficas, ya que el idioma y creencias de ciertos
paises pueden contradecir los estudios validos en
otros contextos industriales, dada la opinién de un
producto o servicio.

En futuras investigaciones, este trabajo es Gtil y en-
trega informacion valiosa, ya que posee una revision
amplia sobre los modelos de personalidad de marca
de las dos Ultimas décadas. A su vez, entrega el pri-
mer paso para estudios mas complejos como puede
ser un meta-analisis.
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