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RESUMEN

OBJETIVO: Demostrar la relacion que puede existir entre los rasgos de la personalidad de

marca humana y la personalidad de una marca en un contexto latino.

MATERIAL Y METODO: Los andlisis de este estudio se hacen a partir de la propuesta de
Jenifer Aaker y la escala de personalidad humana que se consideran todavia de gran

importancia para poder explicar esta asociacién de valores.

RESULTADOS: Los datos se recogieron en el contexto latino, especificamente en el estado de
Veracruz en México esto con el propésito de confirmar si la escala tiene la misma fiabilidad en
contextos diferentes al original. Mediante un analisis factorial se buscé aceptar las hipétesis de

propuestas.

CONCLUSIONES: Este estudio también puede explicar que si existe una personalidad de
marca relacionadas con las marcas de botanas o snhacks, sin embargo es importante que en
futuros trabajos se pueda comprobar si esta relacién puede influenciar la preferencia del

consumidor.

KEYWORDS: Personalidad de marca, snacks, botanas, contexto latino.

ABSTRACT

OBJECTIVE: To demonstrate the relation between personality traits and personal branding in a

latin context.

MATERIAL AND METHOD: The analysis of this study is based on Jenifer Aaker’s proposal and
the personality scale still considered main reference in order to explain the association of these

values.

RESULTS: The data was collected in a latin context, especifically in the state of Veracruz in
Mexico, with the purpose of confirming if the scale ha the same reliability in other contexts.

Hypotheses confirmation were validated through a factorial analysis.
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CONCLUSIONS: This study can also explain the existence of personal branding with products
as snacks, however it is important to consider this relation in future works and if it can create

influence in consumers.

KEY WORDS: Personal Branding. Snacks. Latin context.

INTRODUCCION

En el marketing de consumo, las marcas proporcionan a menudo los criterios principales de
diferenciacion entre ofertas de la competencia, y como tales, pueden ser fundamentales para el
éxito de las empresas (Wood L, 2000). Al respecto de esto, la asociacibn Americana de
Marketing define que una marca es un “nombre, termino, disefio, simbolo o alguna
caracteristica que identifique a un vendedor de bienes o servicios, que lo distinga frente a otros
competidores. Comprender y conocer el contenido y la estructura de una marca es importante
porque eso, tiene una influencia en lo que viene a la mente del consumidor cuando piensa
acerca de una marca, por ejemplo en respuesta a las actividades de marketing de esa marca
(Kendall 1993). Asimismo, Larios, Estrada y Luna (2015, p. 123), argumentan que cuando “se
considera la funcion de la marca de un producto, desde la perspectiva del consumidor, se
reconocen las mismas ventajas que ésta supone para una empresa, conceptos como el valor
de la marca, o conjunto de activos y pasivos vinculados a la misma, su nhombre y simbolo, que
incorporan o disminuyen el valor suministrado por un bien, servicio, idea o experiencia”. El
concepto y la realidad de las relaciones de marca, ayudan a los gerentes a desarrollar y
posicionar estrategias y tacticas de marketing dirigidas a reforzar la intensidad de las relaciones
entre consumidores y marca (Ambroise et al, 2004). De ahi que, en el dominio del marketing, la
marca podria ser el elemento mas importante para diferenciarse de la competencia; en
consecuencia es fundamental estudiar herramientas que permitan analizar las caracteristicas de
las marcas y como ellas influyen en la decision de compra del consumidor, entonces las
estrategias de marketing buscan herramientas que optimicen el trabajo de posicionamiento de
las marcas en la mente y los corazones de los consumidores, (Barén & Bautista, 2018)
comentan que apoyados en esta observacién, los creadores de marca han pensado en
transferir aquellos rasgos humanos a las marcas de alli que se busque formas en las que los

consumidores se apropien de las marcas y se identifiquen con ellas.
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Después de Aaker, hay otros autores que han desarrollado propuestas para medir los rasgos de
la personalidad de una marca; la aproximacion “Lexical” (Caprara, Barbaranelli, Guido, 1997,
2001). Asimismo, Allen y Olson (1995), proponen una escala de tipo narrativo, y en la misma
idea, para contribuir a los estudios y refinar la capacidad predictiva de las escalas, Ambroise et
al (2004) proponen una escala para medir la personalidad de una marca, la cual, a su vez tiene
la capacidad de predecir su eleccion. En este estudio, se retoma la escala propuesta por Aaker
(1997), teniendo en cuenta que es una escala altamente reconocida en el ambito académico y
posee altos valores de fiabilidad, en el estudio de Aaker el Alpha de Cronbach arrojé una
consistencia interna para cada una de las dimensiones de acuerdo a lo siguiente: sinceridad
=.93, emocién = .95, competencia =. 93, sofisticaciéon =.91 y rudeza= .90. En concordancia con
lo que sugiere Ambroise “un fuerte trabajo es aun necesario en el desarrollo de términos,
definicion de conceptos y escalas de medida de la personalidad de marca y sobre todo la
aplicacién de estas herramientas en diferentes culturas”, como pudiera ser en el contexto

latinoamericano (Ambroise et al, 2004, p. 3).

Con el fin de hacer nuevos aportes a los estudios relacionados con la personalidad de marca y
considerando la importancia que esto puede traer a las futuras decisiones estratégicas en el
marketing, se busca responder al siguiente cuestionamiento ¢ Cuales rasgos de la personalidad
representan de manera mas significativa las marcas de snacks en un contexto
Latinoamericano?; es decir, ;Cual es la estructura de variables latentes que mejor describe la
personalidad de marca de productos snacks en un contexto latino?. Para poder responder a la
pregunta central del estudio, es necesario llevar a cabo la aplicacion del instrumento para la
recogida de datos para el estudio empirico, en un contexto latino, por lo que el estudio se
realiza en la ciudad de Veracruz, México, de modo que se podra verificar la estabilidad del
instrumento en un contexto diferente al original, lo que favorecera en el esfuerzo por intentar

confirmar nuevos hallazgos.

Para responder a la pregunta de investigaciéon y logar el objetivo del estudio, se replica el
modelo de Aaker (1997), el cual integra las dimensiones que definen una estructura de

variables que explican la personalidad de marca (ver figura 1).
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Figura 1. Personalidad de marca.
Fuente: Constructo de la personalidad de marca propuesta por Aaker (1997).

En la revision especializada a este constructo, Azoulay y Kapferer (2003) reflexionan sobre el
concepto sobre personalidad de marca y refieren que “la personalidad de la marca es el
conjunto de rasgos de la personalidad humana que son a la vez aplicables y relevantes para las
marcas". Para Aaker, la personalidad de la marca es un “set de caracteristicas humanas que
son asociadas a la marca”. Continua sefialando, que los consumidores hacen una asociacién
directa entre los rasgos de la personalidad y la marca; de la misma forma, las marcas
construyen y constituyen un imaginario que se define como un “set de caracteristicas asociadas
con el tipico usuario de una marca” (Aaker, 1997). Desde esta perspectiva, los rasgos de la
personalidad de los consumidores asociados con una marca son transferidos directamente

sobre la marca (McCracKen, 1989).

Desde el punto de vista de la psicologia, se exploran las emociones para la creacion o
consolidacién de la personalidad de marcas, porque el mundo contemporaneo exige, cada vez
mas, reconocer las emociones dentro de los ambitos culturales existentes y cambiantes (Baron
& Bautista, 2018); es decir, que las marcas deben hacer una relacion coherente con las
significaciones culturales para que el sistema de valores entre marcas y consumidores sea
estratégico y eficaz para el posicionamiento. Varios autores han considerado el estudiar la
marca desde el referente de la personalidad humana, a saber, en la década de los ochenta las
investigaciones sobre personalidad de marca estaban enfocadas en la influencia del auto-
concepto; estos trabajos proponen que el auto concepto del consumidor influye en la

evaluacion de las marcas y su compra (Sirgy, 1982; Belk, 1988; Malhotra, 1988).
Mas adelante, Zinkhan, Haytko y Ward (1996), estudian la teoria del auto concepto en los

resultados de la efectividad de la publicidad;eEllos desarrollan dos aproximaciones, una que va
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desde lo académico (tedrico) y la otra desde la perspectiva gerencial a partir de entrevistas a

expertos de la publicidad.

El propdsito es acercar ambos enfoques al entendimiento del fendmeno del auto concepto.
Posteriormente, en Aaker (1997) propone una escala para medir la personalidad de marca a
partir de la investigacion sobre los cinco grandes componentes de la personalidad humana
(Norman, 1963).

Escalas de medida de la personalidad de marca.

La escala de personalidad de marca es considerada una herramienta que mide el conjunto de
caracteristicas humanas, la cual se relacionan con una marca; es decir, es un “set de
caracteristicas asociadas con el tipico usuario de una marca” (Aaker, 1997). Sin duda, los
trabajo seminales desarrollados por Aaker (1997), son los mas citados en el campo de la
personalidad de marca. En sus estudios, identific6 cinco posibles dimensiones de la
personalidad de marcas o sets de atributos humanos asociados particularmente con marcas
consumidas en Norte América. Las dimensiones incluidas son: Sinceridad, emocion, capacidad,
sofisticacion y robustez (Dall'Olmo, 2009). Aaker propone la primera escala de medida de la
personalidad de una marca con respecto a los rasgos de la personalidad de un individuo. La
propuesta conceptual, tedrica y practica desarrollada por Aaker se halla esencialmente
soportada en la escala de medicion de personalidad humana llamada “Big Five”, que hasta
donde se conoce en este articulo, es la que mas se ajusta a una descripcion de los rasgos de la
personalidad humana (Allport, 1937; Cattell, 1950 y Eysenck, 1960).

En la misma idea sobre las escalas de personalidad de marca, otros autores han desarrollado
instrumentos sustentados en los estudios seminales de Aaker, ejemplo de ello, Caprara,
Barbaranelli y Guido (2001) trabajaron una aproximacioén lexical para identificar los principales
atributos de la personalidad de una marca. Desde esta aproximacién, proponen la hipétesis de
que los principales rasgos de la personalidad de la marca caracterizan también a los productos.
Por su parte, Allen y Olson (1995) ponen en marcha una aproximacion narrativa para
comprender los antecedentes y las consecuencias de la personalidad de marca. También en
Francia, en el estudio de Ferrandi, Valette-Florence (2002) trabajaron la aproximacién de la
personalidad humana a las marcas desde los trabajos de Aaker y las investigaciones

desarrolladas en los mini-markers de Saucier (1994).

BARON-LOPEZ E. Y., GARCIA-SANTILLAN A.
SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2018. Afio 24, Nimero 70. Pags. 639-651 644



Original

FACTORES DETERMINANTES DE LA PERSONALIDAD DE MARCA. UN ESTUDIO EMPIRICO EN
ESCENARIOS VERACRUZANOS

Es a partir de estos elementos expuestos en el planteamiento inicial, los cuales fueron
fundamentados con la revision a la literatura especializada en el tema de la personalidad de
marca, que en este estudio se replica la escala de Aaker, con el objetivo de comprobar la
fiabilidad de la escala en un contexto distinto del original. Asimismo, Aaker ha sefalado que con
esta escala se pueden distinguir los diferentes tipos de personalidad, y las multiples formas en
que las construcciones simbdlicas de marcas pueden influenciar las preferencias del

consumidor (Aaker, 1997).

P1. La primera proposicidn entonces de este trabajo esta relacionada con que existe una
personalidad de marca que corresponde a las marcas de botanas o snacks y que esas
pueden influenciar las preferencias del consumidor. La siguiente proposiciéon se relaciona
entonces con las construcciones simbdlicas de las marcas, la favorabilidad en la asociacion
de marca difiere de acuerdo en como estas son evaluadas. El éxito de los programas de
marketing se refleja en la creacidon de esas asociaciones favorables con la marca, los
consumidores creen que la marca tiene atributos y beneficios eso satisface sus
necesidades y deseos de tal manera que se forma una actitud positiva general (McCracken
1989)

P2. Existe una asociacion favorable entre la marca y la personalidad de la misma. Es a partir de
la revision tedrica y empirica a los fundamentos, que dan el soporte a este estudio, que se

ratifica el constructo tedrico propuesto por Aaker (1997) bajo el cual se aborda el estudio.

Ademas la pregunta y objetivo de investigacion se replantean en los siguientes términos: ¢ Cual
es la estructura de variables latentes que mejor describe la personalidad de marca hacia los
productos snacks en estudiantes dentro de un contexto latino? Asi, para responder a la
pregunta se fija como objetivo: identificar el conjunto de variables que determinan la

personalidad de marca hacia los productos snacks en estudiantes de un contexto latino.
Ademas, se proponen las siguientes hipétesis:

Ho:  No existe una estructura de variables latentes que describan la personalidad de marca

hacia los productos snacks en estudiantes dentro de un contexto latino.

Ha.:  Existe una estructura de variables latentes que describan la personalidad de marca hacia

los productos snacks en estudiantes dentro de un contexto latino.
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De manera especifica: Hi: La personalidad de marca hacia los productos snacks que tienen los

alumnos puede ser explicada al menos por un factor.

MATERIAL Y METODO

La investigacion se aborda desde el paradigma cuantitativo. Lo anterior, para responder a la
pregunta de investigacion, la contraccion de las hipétesis y al logro de los objetivos. Su disefio
es no experimental dado que no se busca manipular las variables independientes (X), de corte
transversal, teniendo en cuenta que la obtencion de datos se da sélo una vez durante un tiempo
determinado. Para fines de esta investigacion la muestra es no probabilistica porque la eleccién
de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion. La muestra de estudio se conformé de 124 personas,
habitantes de la ciudad de Veracruz, 75% personas entre 15y 25 afios, 16 % personas entre 26

y 35 afios y el 9% restante de mas de 35 afos.

Los criterios de seleccion de la muestra, consistieron en incluir personas habitantes del estado
de Veracruz México y de manera especifica: Personas de nacionalidad mexicana, personas que

conozcan la marca de Barcel y Sabritas, personas que respondieron la totalidad de la encuesta.

Para la investigacion de campo se utiliza la "Escala de personalidad de marca de Aaker" (1997).
Este instrumento mide cinco factores: Sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion y rudeza.
Esta escala contiene 15 items, donde cada uno representa un rasgo de personalidad de marca
asociado a cada una de las dimensiones referidas previamente. El rango de escala va desde 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Para el procesamiento de los datos,
captura y posterior analisis de la informacion se utiliza el programa SPSS v 23. Ademas, en
tabla 1 y 2 se describe cada uno de los indicadores, su concepto, su codificacion y las

dimensiones con los items.
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Tabla 1

Descripcion y codificacion de los constructos (Escala personalidad de Marca)

Constructo Conceptualizacion Codificacion items
Sinceridad La marca refleja honestidad. X1 1,2,3,4
Emocién La marca refleja energia y se asocia con lo joven. X2 5,6,7,8,
Competencia La marca refleja ser competente e inteligente. X3 9,10,11
Sofisticacion La marca refleja distincion. X4 12,13
Rudeza la marca refleja independencia y fortaleza Xs 14,15

Fuente: Elaboracion propia.

Para la contratacion de las hipétesis que guian el estudio, se siguié el procedimiento estadistico
propuesto por Garcia-Santillan, Venegas-Martinez, Escalera-Chavez y Cérdova-Rangel, (2013),
referente al analisis factorial exploratorio con extraccion de componentes, porque es de interés
en esta investigacion, analizar la interrelacién entre un grupo de variables y explicarlas en
términos de sus dimensiones (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999). En una primera
instancia para reducir el grupo de factores sujetos a estudio, se sigue el procedimiento (AFE) el

cual consiste en lo siguiente:

a) Para validar la pertinencia de la técnica, primeramente se calcula el test de esfericidad de

Bartlett con KMO, la prueba de bondad de ajuste X2 con n gl, sig. = 0.05

b) En un siguiente momento, calcular la matriz anti-imagen para obtener los valores de
adecuacién muestral por variable (MSA), los cuales en teoria corren a la unidad, de ahi que

valores inferiores a 0.5 deberan ser excluidos.

c) Posterior a ello, calcular la matriz de correlaciones para identificar el valor del determinante,
el cual en teoria debe ser cercano a 0.00, considerando que valores cercanos a cero dan
evidencia de correlaciones altas, caso contrario, si el valor del determinante es cercano a

uno o distante de cero, las correlaciones seran bajas.

d) Bajo el criterio de valor propio, calcular los pesos factoriales y sus comunalidades que

permitan obtener el EIGENVALUE (EGV) y con ello, el porcentaje de la varianza explicada.

Finalmente, se establece la region de aceptacion o rechazo de las hipdtesis de prueba: -

Rechazar Ho si X?caiculado >X?tecrica-
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RESULTADOS

El test de esfericidad de Bartlett con KMO, mide la correlacion parcial de los constructos, de
acuerdo con la teoria cuando el indice KMO = 0,75 indica una buena correlacién. En la medicion
de la marca Barcel, existe una correlacién parcial significativa, ya que es mayor a 0,75. En el
caso de la marca Sabritas, el indice KMO muestra una buena correlacion; sin embargo, en los
constructos emocion y competencia es menor a 0,8. En términos generales, la bondad de ajuste
en los constructos de la escala de Aaker para ambas marcas es bueno ya que es superior a
0,75.

La matriz anti-imagen muestra los valores de adecuacion muestral por variable (MSA), los
cuales en teoria corren a la unidad, también se considera que los valores inferiores a 0.5
deberan ser excluidos. Para la marca Barcel, la adecuacion muestral de las variables del
constructo rudeza y sofisticaciéon no demuestran ser superiores a 0,5 lo que indica que no hay
una correlacion entre ambos. Las demas variables tienen una buena adecuacion muestral de
las variables de los demas constructos; en el caso de Sabritas, la adecuacién muestral para en
el caso de sinceridad y sofisticacién no es suficiente para considerarlos, como tampoco en el

caso de emocion y sofisticacion.

Referente a la marca Barcel dado a todos los componentes superan el 0,5 lo que indica que
mas del 50% de la varianza explican la personalidad de la marca; sin embargo, son los
componentes con sinceridad, emocidén y competencia los que mejor se relacionan dado que las

comunalidades de los componentes de los mismos son los que cuentan con un indice mas bajo.

Para el caso de la marca Sabritas, los valores de los componentes estan cercanos a uno lo que
quiere decir que la varianza de ese factor explica las variables que lo componen; sin embargo,
los componentes sofisticacion y rudeza, son los mas alejados del uno, lo que quiere decir que
estos no se explican con la misma fuerza la personalidad de la marca en los rasgos que la
componen y eso se evidencia en las comunalidades, dado que la comunalidad esta explicada
como los factores comunes que explican la proporcion de la varianza en una variable y teniendo
en cuenta que las varianza compartida entre las variables del factor sofisticacion es menos
cercana a 1 este componente es el que menos explicaria la personalidad de la marca, por el

contrario la marca se considera altamente competente, sincera y emocionante.
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Dado lo anterior y en referencia a las hipdtesis planteadas, se puede decir que se aprueba la
hipotesis alterna; es decir, que la escala de Aaker de personalidad de marca, es una estructura
de variables latentes que describen la personalidad de marca hacia los productos snacks en
estudiantes dentro de un contexto latino. Los componentes tienen una alta relaciéon con la
personalidad de la marca, pero es importante aclarar que los componentes de sofisticacion y

rudeza son los que menos se relacionan con la marca.
CONCLUSIONES

Los resultados encontrados después de los analisis se pueden comprobar que la escala de
Aaker puede medir con fiabilidad los rasgos de la personalidad de la marca y en definitiva los
consumidores pueden hacer una relacidén de los rasgos de la personalidad humana con los las

marcas.

Este estudio, también puede explicar que si existe una personalidad de marca relacionadas con
las marcas de botanas o snacks; sin embargo, es importante que en futuros trabajos se pueda
comprobar si esta relacién puede influenciar la preferencia del consumidor. De otra parte, a
pesar de que los estudios seminales de Aaker se establecieron desde las percepciones de las
marcas en Estados Unidos la escala arroja resultados claros sobre la percepcion de marcas en
contextos latinos es decir que puede considerarse la proposicion sobre la asociacion favorable

entre la marca y la personalidad de la misma.

Pero es importante desarrollar estudios en donde se analicen estos conceptos desde escalas
ad-hoc para contextos diferentes, también se considera que a futuro se hagan analisis

triangulados que puedan confirmar los resultados de personalidad en las marcas.
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