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Resumen

Los conceptos de marca y personalidad representan una postura simbdlica y de expresion para consumidores. La
relacion entre ellos se formaliza en la teoria de personalidad de marca, que establece, consumidores perciben
marcas en dimensiones que capturan la personalidad de una persona. La propuesta de Aaker (1997) es el principal
modelo asociado a personalidad de marca y primera elaboracion de escalas para su medicion. Desde esta fecha,
se han realizado multiples estudios de personalidad de marca, siendo relevante obtener escalas de medida con
adecuados niveles de validez de contenido, de constructo (discriminante y convergente) y de criterio. El proceso
de validacion propuesto presenta tres etapas: la primera constituye una escala de medida, intentando asegurar su
validez de contenido. La segunda emplea los datos obtenidos anteriormente, para verificar que constructo presenta
suficientes grados de unidimensionalidad; y la tercera etapa, analiza las propiedades psicométricas de la escala
de medida, aplicando distintos indicadores.

CLAFICACION JEL: D22, M100, M310, M370, M390.
PALABRAS CLAVE: Personalidad de Marca, Estudios, Modelos, Propuesta, Validacion.

Abstract

The concepts of brand and personality represent a symbolic and expression attitude for consumers. The
relationship between them is formalized in the brand personality theory which establishes that consumers perceive
brands in dimensions that capture the personality of a person. Aaker’s proposal (1997) is the main model
associated with brand personality it was the first elaboration of scales for its measurement. Since then, multiple
brand personality studies have been carried out being relevant to obtain measurement scales with adequate levels
of content, construct (discriminant and convergent) and criteria validity. The proposed validation process has
three stages: the first is a scale of measurement trying to ensure its content validity. The second uses the previously
obtained data to verify that the construct has sufficient degrees of one-dimensionality; and the third stage analyzes
the psychometric properties of the scale of measurement applying different indicators.

JEL CLASSIFICATION: D22, M100, M310, M370, M390.
KEYWORDS: Brand Personality, Studies, Models, Proposal, Validation.
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Introduccion

El concepto de marca se ha venido desarrollando desde hace mucho tiempo
atras asociado a productos o servicios (e.g., Araya-Castillo y Etchebarne,
2014a; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015; Araya-Castillo et al., 2018). En
este sentido, Hernani (2008) sefiala que la utilizacion de las marcas existe
desde hace siglos, por la manera en la que perciben a los demas y a si mismos
(Keller, 1993).

La relevancia y aspecto diferenciador de una marca en comparacion a su
competidor, se obtiene mediante las experiencias y opiniones que mantiene el
consumidor a través del periodo de interaccion o compra (Keller, 2008). De
este modo, se argumenta que las marcas no son percibidas unicamente por
sus beneficios funcionales, sino que también son reconocidas por sus rasgos
de personalidad (Lenk et al., 2003).

Por estas razones, las marcas tienen una relacion estrecha con los
consumidores (Araya-Castillo y Etchebarne, 2014b), por cuanto participan
directamente en el proceso de identificacion, intercambio y decision de
compra (Cepeda-Palacio, 2014). La marca es utilizada por los compradores y
compradoras como una guia en la toma de decisiones (Blackett y Harrison,
2001), debido a que simboliza todas las percepciones y emociones que un
producto representa para el consumidor (Kotler y Amstrong, 2012).

En este contexto, investigadores e investigadoras le han asignado a la marca,
al igual que al ser humano, dimensiones de personalidad y emocionalidad
(Haigood, 2001). En este escenario surge el concepto de personalidad de
marca, la cual se define como una dimension o una faceta de identidad que
posee una marca (Kapferer, 1992), como el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas a una marca (Aaker, 1997), o como el modo por el cual un
consumidor percibe la marca en dimensiones que tipicamente capturan la
personalidad de una persona (Batra et al., 1993).

De las definiciones expuestas se desprende que cuando se habla de
personalidad de marca se hace una metafora conceptual, una transposicion
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por la cual se busca en las marcas atributos propios de las personas (Pérez
Gonzalez et al., 2017). La base de esta afirmacion radica en que la relacion de
un consumidor o consumidora y una marca especifica es muy parecida a una
relacion entre dos personas (Saavedra et al., 2007).

El concepto de personalidad de marca ha sido ampliamente estudiado, debido
a que los consumidores tienden a tomar las decisiones de compra basadas en
la imagen que éstos forman en sus mentes de las marcas, mas que por los
atributos o caracteristicas del producto por si solo (Toldos y Castro, 2013). Por
lo tanto, el concepto de personalidad de marca toma importancia al considerar
la percepcion de los consumidores ante una marca (Toldos y Guerrero, 2013),
permitiendo indagar como estos perciben y valoran una marca desde los
rasgos de personalidad humana que le atribuyen (e.g., Batra et al., 1993;
Aaker, 1997; Sweeney y Brandon, 2006).

Teniendo presente lo anterior, se postula que los conceptos de marca y
personalidad representan una postura simbolica y de expresion para los
consumidores, ya que estos pueden otorgar atributos y rasgos de personalidad
de acuerdo a la percepcion que tengan ante una marca (e.g., Keller, 1993;
Pirela et al., 2004; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015).

Por lo tanto, un modelo de personalidad de marca puede indicar cuales son los
rasgos y caracteristicas que percibe el consumidor ante una marca (Avis,
2012). El estudio de la medicion de la personalidad de la marca y el analisis
de un modelo para su medicion han sido analizados en los ultimos 30 afios
(Araya-Castillo et al., 2018). Saavedra et al. (2008a) postulan que el primer
modelo de personalidad de marca fue desarrollado por Allen y Olson (1995),
quienes usaron el método de discurso narrativo. Posteriormente Caprara et al.
(1997) estudiaron la personalidad de marca utilizando el analisis de metaforas
en un esquema lexicografico. Sin embargo, es Aaker (1997) quien desarrolla
una escala generalizable para medir la personalidad de marca (Koebel y
Ladwein, 1999).

La escala de Aaker (1997) es considerada como la mas estable y confiable
para medir la personalidad de marca (e.g., Ekinci y Hosany, 2006; Avis, 2012;
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Kumar, 2018), y la que ha sido mayormente utilizada por los investigadores
en los ultimos afios (e.g., Escobar-Farfan y Mateluna, 2016; Escobar-Farfan
et al., 2016; Araya-Castillo et al., 2018). El modelo de Aaker (1997) sigue
siendo el de mayor de utilizacion, tanto en la academia como en la industria
(Saavedra et al., 2008b), por cuanto constituye la primera elaboracion
sistematica de escalas para medir dicho constructo (Araya-Castillo y
Etchebarne, 2014a).

De acuerdo con Araya-Castillo et al. (2018) son 92 los estudios que proponen
(y en algunos casos validan) modelos de personalidad de marca en el periodo
comprendido entre los afos 1997 y 2018. En este contexto, los investigadores
necesitan disponer de herramientas estadisticas que les permitan obtener
modelos de personalidad de marca con adecuados niveles de validez y
confiabilidad (Nunnally, 1978, 1987).

Para obtener los modelos (o escalas) de personalidad de marca con suficiente
grado de validez y confiabilidad, se pueden seguir distintas metodologias en
diferentes etapas que tienen respaldo en la literatura (e.g., Deng y Dart, 1994;
Batista-Foguet y Coenders, 1998; Haynes et al., 1999). Esto implica que los
pasos y procedimientos varian de autor a autor, en funcion de los objetivos y
propositos de la medicion, aun cuando la mayoria de los trabajos comparten
un conjunto de directrices para desarrollar una escala (Netemeyer et al., 2003).

Aun cuando no existe una inica metodologia en la validacion de escalas de
medida, los investigadores suelen desarrollar un proceso de validacion de tres
etapas. Con este proceso se asegura que la escala de medida tenga adecuados
niveles de validez de contenido, validez de constructo (discriminante y
convergente) y validez de criterio (Nunnally, 1978, 1987).

En lo que sigue se describe la teoria de personalidad de marca, tanto en sus
conceptos fundamentales, modelos (escalas) y estudios realizados a la fecha.
Luego de esto se describe la propuesta de metodologia en el desarrollo y
validacion de modelos de personalidad de marca. Finalmente, se analizan las
conclusiones, limitaciones y futura investigacion que se desprenden del
presente estudio.
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1. Personalidad de marca
1.1 Concepto de Marca

El concepto de marca se ha venido desarrollando desde hace mucho tiempo,
asociado a productos o servicios (Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015).
Hernani (2008) sefiala que la utilizacion de marcas existe hace siglos, como
un medio de diferenciar los bienes de un fabricante de los del otro. Sin
embargo, con el paso del tiempo las marcas terminaron por otorgarle a los
compradores una guia para la eleccion, y ese papel ha continuado inalterable
hasta la actualidad cuando se refiere a la adquisicion de cualquier tipo de bien
o servicio (Blackett y Harrison, 2001).

En el mercado actual la marca se configura como un valor estratégico
fundamental (Fernandez Gomez, 2013; Fernandez Gémez et al., 2018), ya
que es importante no solo ostentar una marca (Araya-Castillo y Etchebarne,
2014Db), sino que esta debe ser de caracter duradero y fuerte (Esteban et al.,
2014), por cuanto la misma contribuye al fortalecimiento de las compafiias
(Aaker y Biel, 2009), como también a la creacion de ventajas competitivas
(Lim y O’Cass, 2001).

Tedricamente, la marca se define como un nombre que pretende identificar un
producto para diferenciarlo de sus competidores (Stanton et al., 2000) o como
un respaldo o garantia ante aspectos de calidad, uso y/o consumo (Gallo,
2000). En este sentido, la marca es un elemento relevante para los
consumidores y las compaiiias, ya que estas tltimas pueden potenciar sus
productos mediante el desarrollo y respaldo de una marca (e.g., Aaker, 1992;
Keller, 1993; Aaker y Biel, 2009).

La importancia de una marca sobre otra se obtiene por las opiniones y
experiencias del consumidor a través del periodo de compra o uso (Blackett
y Harrison, 2001; Keller, 2008). Dado esto, las empresas deben comprender
que el valor atribuido por la experiencia de un cliente es vital (Simmons,
2007), y que por lo mismo la marca es utilizada por los consumidores al
momento de decidir la compra de un producto o servicio (Blackett y Harrison,
2001; Cepeda-Palacio, 2014).
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Teniendo presente lo anterior, se postula que la marca se ha consolidado como
un elemento de valor para los consumidores y productores (Araya-Castillo y
Etchebarne, 2014a; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015), ya que ésta
asegura un determinado nivel de calidad, simplifica un proceso de eleccion y,
especialmente, se constituye en una motivacion para que los individuos
consigan una gran cantidad de metas en su vida privada y publica,
determinando desde la satisfaccion de necesidades fisiologicas basicas, hasta
la autorrealizacion personal (Aaker, 1992; Keller, 1993).

Por lo tanto, se postula que las marcas ofrecen beneficios muy parecidos
(Pérez Gonzalez et al., 2017), consiguiendo diferenciarse en muchas
ocasiones por factores emocionales (Aaker, 1999), asi como por la esencia y
atributos de personalidad que los consumidores otorgan a los productos
(Aaker, 1997; Aaker y Fournier, 1995). Esto es porque la marca corresponde
al aspecto diferenciador y especifico que poseen las empresas para comunicar
sus productos o servicios al consumidor, ya que entrega una percepcion previa
en ambitos de precio y calidad (Keller, 2012).

1.2 Concepto de Personalidad de Marca

La investigacion relacionada con la marca le ha ido infundiendo a su concepto
diversas categorias de clasificacion para poder entender su naturaleza
(Colmenares y Saavedra, 2008), entre las cuales aparece desde principios de
la década de los ochenta la personalidad de marca (Haigood, 2001).

En este contexto, en la actualidad la relacion entre los consumidores y los
productos, se estudia a través de explorar la relacion entre la personalidad de
marca y la personalidad humana (Kumar, 2018). Esto es porque la existencia
de una personalidad de marca bien definida facilita la eleccion de un producto
(Aaker et al., 2012; Pérez-Gonzalez et al., 2017); o dicho de otra manera, una
personalidad de marca positiva que posee rasgos distintivos y duraderos
conducira a relativamente altas evaluaciones de los productos (Freling y
Forbes, 2005; Liu et al., 2016).

La relacion entre los conceptos de personalidad y marca expresan aspectos
simbolicos como autoexpresion y autoestima para los individuos (Sweeney y
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Brandon, 2006; Toldos y Castro, 2015). Los individuos perciben el mundo en
términos de relaciones humanas, y por ello tienen a dotar de rasgos y
cualidades humanas todo aquello que les rodea (Kim y McGill, 2011).

La personalidad de marca relaciona atributos y rasgos de personalidad que
son percibidos y atribuidos por los consumidores ante una marca (e.g., Keller,
1993; Haigood, 2001; Araujo et al., 2013), los cuales han sido originados por
experiencias previas u opiniones de terceros (Aaker, 2010). Por lo tanto, desde
la perspectiva de los consumidores, se sostiene que estos atribuyen rasgos
positivos o negativos de personalidad hacia un producto, por un acto de
autoexpresion, ya que reflejan sus preferencias, valores y pensamientos hacia
éste (e.g., Patterson, 1999; Freling, 2005; Araujo et al., 2013).

El concepto de personalidad de marca se representa mediante dimensiones o
facetas que identifiquen una marca (Kapferer, 2004), lo que corresponde a un
conjunto de caracteristicas humanas que son asociadas a una marca (Aaker,
1997). Esto porque el consumidor puede identificar y formular dimensiones
que capturan la personalidad de una marca, a través de rasgos que son
observados mediante la interaccion con la marca (e.g., Batra et al., 1993;
Sweeney y Brandon, 2006; Avis, 2012).

De esta manera, la personalidad de marca plantea que los consumidores no
solo perciben una marca por sus beneficios funcionales, sino que tambien por
sus caracteristicas simbolicas y de personalidad (Lenk et al., 2003). Esto es
porque cuando los atributos del producto y servicio de una marca son
similares a los de otras marcas competidoras (Liu et al., 2016), la personalidad
de marca crea una base para diferenciar e incrementar el atractivo de la marca
(Aaker y Joachimsthaler, 2000), debido a que los consumidores a menudo
usan las marcas como simbolos de consumo para expresarse a ellos mismos
(Sirgy, 1982).

La literatura ha planteado diversas técnicas cualitativas para identificar la
personalidad de marca, como es el uso del discurso narrativo (Allen y Olson,
1995) o la utilizacion de metaforas (Caprara et al., 1997), entre otras. En la
actualidad se utiliza la teoria de los rasgos para medir la personalidad de marca
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(e.g., Saavedra et al., 2008a; Pérez-Gonzalez et al., 2017; Araya-Castillo et al.,
2018). El procedimiento es de cardcter cuantitativo, por cuanto se aplica una
escala con variables formuladas en una escala Likert, lo que permite validar
un modelo de manera estadistica mediante el uso de un andlisis factorial
exploratorio y/o confirmatorio (Cloninger, 2003; Schiffman y Lazar, 2010).

1.3 Modelo de Aaker y sus criticas

El primer modelo de personalidad de marca fue desarrollado por Allen y
Olson (1995), quienes usaron el método de discurso narrativo (Saavedra et
al., 2008b). Posteriormente, Caprara et al. (1997) estudiaron la personalidad
de marca utilizando el analisis de metaforas en un esquema lexicografico. Sin
embargo, existe consenso en que es Aaker (1997) quien desarrolla una escala
generalizable para medir la personalidad de marca (e.g., Koebel y Ladwein,
1999; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014a; Kumar, 2018).

Relacionado con lo anterior, Pérez Gonzalez et al. (2017) sefialan que uno de
los constructos que mas influencia académica ha tenido en el &mbito de la
investigacion de la personalidad de marca ha sido el propuesto por Aaker
(1997), por cuanto es un modelo que aporta una definicion precisa de
personalidad de marca y ademads una escala para su valoracion.

Antes de la propuesta de Aaker (1997) se habian realizado decenas de
tentativas de modelos que median conceptos proximos a la personalidad de
marca (Pérez Gonzalez et al., 2017), pero el modelo de esta autora es el mas
relevante por disponer de una medida comprensiva y psicométrica estable
(Goémez Aguilar, 2010), que se fundamenta en el modelo factorial de los “Big
Five”, y en la creencia de que los consumidores piensan en las marcas como
si fuesen personas (Aaker, 1997).

El estudio de Aaker es significativo porque utiliza la investigacion basada en
la estructura de la personalidad humana “Big Five” para crear un marco de
referencia de las dimensiones de la personalidad de la marca (Pérez Gonzalez
et al., 2017). El modelo de los “Big Five” consigue un gran nivel de
abstraccion para capturar los aspectos comunes de la mayoria de los sistemas
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de descripcion de la personalidad (John y Srivastava, 1999), por cuanto
clasifica y organiza los determinantes de la personalidad humana en cinco
dimensiones: extraversion, responsabilidad, amabilidad, inestabilidad
emocional y apertura a nuevas experiencias (Tong y Su, 2014).

En su investigacion, Aaker (1997) selecciond 37 marcas en numerosas
categorias de productos y desarrollé un enfoque Iéxico muy parecido al
modelo “Big Five”. La autora desarrollo la primera escala generalizable para
medir la personalidad de marca a través del uso de factores en la industria
norteamericana (e.g. Koebel y Ladwein, 1999; Sweeney y Brandon, 2006;
Avis, 2012). Este modelo afirma que las marcas comercializadas son
observadas, generalizadas y seleccionadas mediante la percepcion de los
consumidores mediante cinco dimensiones (y 42 atributos que se agrupan en
15 subgrupos) de personalidad.

Aaker (1997) concluy6 que los consumidores en Estados Unidos atribuyen
cinco dimensiones de personalidad ante las marcas que son comercializadas
en dicho pais. Estas dimensiones han sido descritas como sinceridad,
emocionalidad, competencia, sofisticacion y rudeza; y estdn conformadas por
un conjunto de rasgos distintivos que describen a las marcas, tales como
sinceras, alegres y familiares, destacando aspectos de cercania antes los
consumidores, como también aspectos de modernidad y emocionalidad de
querer adquirir un producto.

Las conclusiones de este estudio son importantes, por cuanto Aaker (1997)
afirma que todas las marcas comercializadas en Estados Unidos van a ser
analizadas y seleccionadas por los consumidores a través de estas cinco
dimensiones y los rasgos de personalidad que las componen (Pirela et al.,
2004) (ver Figura 1).
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Figura 1. Modelo de personalidad de marca de Aaker (1997)

Modelo de Personalidad de Marca

Sinceridad Emocionalidad .
. . Competencia L,
Practico Atrevido Confiabl Sofisticacion Rudeza
onfiable .
Honesto Animado . Clase Superior Abierto
o Inteligente .
Sano Imaginativo . Encantador Resistente
) Exitoso
Alegre Actualizado

Fuente: Elaboracion propia en base a Aaker (1997)

Sin embargo, a pesar del reconocimiento y validez de la literatura a la
metodologia y modelo planteado por Aaker (1997), se han sefalado criticas
y preocupaciones al estudio realizado (e.g., Araya-Castillo y Etchebarne,
2014a; Escobar-Farfan et al., 2016; Kumar, 2018).

Las criticas planteadas a la propuesta de Aaker (1997) se pueden clasificar en
cuatro tipos (Araya-Castillo et al., 2018). La aplicabilidad de la escala de
Aaker en diferentes contextos culturales o industriales. La omisién de rasgos
negativos en la escala para evaluar la personalidad de marca. La redaccion de
los rasgos de personalidad puede tener diferentes significados dependiendo de
los contextos culturales. Y la seleccion de los rasgos de personalidad.

El modelo de Aaker (1997) no puede ser generalizado ni replicado en otros
paises y sectores industriales, ya que la escala no necesariamente es de
caracter general para medir la personalidad de marca en segmentos y muestras
especificas (e.g., Milas y Mlacic, 2007; Geuens et al., 2009; Ahmad y
Thyagaraj, 2014). Estudios recientes en diversos contextos culturales e
industriales dejan en evidencia que la validez del modelo de Aaker esta
condicionada a la muestra del estudio, y que por lo tanto existen diferentes
dimensiones de personalidad en cada contexto (e.g., Schlesinger y Cerverta,
2009; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014a; Kumar, 2018). En razén de esto se
cuestiona la validez y caréacter universal de la propuesta de modelo y se
promueve la necesidad de investigar nuevos modelos y escalas de medicion
que se adapten a cada uno de los sectores y contextos de investigacion
(Valette-Florence y De Barnier, 2013).
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También se postula que los problemas en el modelo de Aaker (1997) radican
en la omision de rasgos negativos en la escala para evaluar una marca (e.g.,
Bosnjak et al., 2007; Geuens et al, 2009; Avis, 2012). El cuestionamiento
radica en las bases conceptuales, sobre si los aspectos que estan siendo
medidos en el modelo realmente representan la personalidad (e.g., Azoulay y
Kapferer, 2003; Caprara et al., 2001; Colmenares y Saavedra, 2008).

Ademas, se postula que el modelo de Aaker (1997) presenta dificultad en la
comprension transcultural de sus rasgos de personalidad (Avis, 2012). Se debe
hacer un uso adecuado de los rasgos de manera transcultural, ya que estos
pueden tener una alteracion en su significado, y por lo mismo afectar la
validez y uso del modelo en otros contextos (Avis, 2012). Dado esto, hay un
valor en la aplicacion de una medida cultural especifica de la personalidad de
la marca, especialmente si los investigadores buscan entender las marcas
locales especificas (Liu et al., 2016).

Y, se senala que cuando se utiliza el modelo de Aaker (1997) se deben
seleccionar adecuadamente los descriptores, lo cual significa definir si se esta
buscando la percepcion de una marca en especifico o un segmento (Avis,
2012). Esto es relevante, por cuanto se postula que algunos reactivos (items)
de la escala de personalidad de marca de Aaker aparecen, segun la categoria,
para recoger caracteristicas mas bien funcionales de producto que de
personalidad de marca (Colmenares y Saavedra, 2008).

Teniendo presente las criticas formuladas, se postula que las conclusiones
planteadas sobre el modelo de Aaker (1997) no garantizan su duplicidad y
uso (e.g., Araya-Castillo y Etchebarne, 2014b; Escobar-Farfan et al., 2016;
Araya-Castillo et al., 2018), lo cual impacta de manera negativa en la
posibilidad de generalizacion de sus resultados. Dado esto, se postula que atin
existen topicos relacionados con la personalidad de marca que deben
ahondarse con mas detenimiento (Keller y Lehmann, 2006).

1.4 Estudios sobre Personalidad de Marca

Desde la propuesta de modelo desarrollada por Aaker (1997), se han
propuesto diferentes estudios aplicados en diversos contextos culturales e
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industriales (e.g., Araya-Castillo y Etchebarne, 2014b; Escobar-Farfan et al.,
2016; Kumar, 2018). Basados sobre la conceptualizacion de Aaker, varios
estudios sugieren la influencia de la personalidad de marca sobre la
experiencia, comportamiento y preferencia del consumidor (Rauschnabel et
al., 2016).

Los estudios que se reportan en la literatura buscan determinar los aspectos
de personalidad de marca que los individuos perciben de ellas. Estas
investigaciones se han aplicado en contextos culturales e industriales diversos
(Araya-Castillo et al., 2018), tales como las marcas corporativas en Francia
(Koebel y Ladwein, 1999), el mercado de las cervezas en Estados Unidos
(Wysong et al., 2002), el mercado del vestuario en Suecia (Helgenson y
Supphellen, 2004), las cadenas de farmacias en Venezuela (Saavedra et al.,
2007), el programa universitario de psicologia en Chile (Denegri et al., 2009),
la telefonia celular en Turquia (Akin, 2011), el destino turistico de Corea del
Sur (Kim y Letho, 2013), el turismo en China (Liu et al., 2016) y la
comunicacion grafica en México (Noriega Tovilla et al., 2018), entre otros
estudios.

En este contexto, Araya-Castillo y Etchebarne (2014a) detallan 24 estudios
que se han realizado entre los afios 1997 y 2013, observandose un incremento
de los estudios a partir del afio 2008, los que han incluido paises tan diversos
como Estados Unidos, China, Japon, Venezuela, Turquia, India, México,
Espafia, Chile, entre otros. Seglin estos autores, el ambito de aplicacion de
los estudios ha sido diverso, desde paises, aerolineas, sector automotriz,
farmacias, celulares, marcas corporativas, marcas de lujo, etc.

Por su parte, Escobar-Farfan et al. (2016) realizan una revision tedrica y
evolutiva de los modelos de personalidad de marca que se han utilizado en
Latinoamérica, conceptualizando la definicion de marca y personalidad, con
el fin de caracterizar las diferentes propuestas. Se estudiaron 24
investigaciones desarrolladas entre los afios 2004 y 2015. Como conclusion,
los autores sostienen que 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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En esta misma linea, Escobar Farfan y Mateluna Séanchez (2016) analizan 57
modelos de personalidad de marca que han sido desarrollados entre los afios
1997 y 2015. Los autores consideran el modelo de Aaker (1997) como
referencia, lo cual significa evaluar el nivel de duplicidad, de aceptacion o
rechazo por parte de otras investigaciones en estudio. Como conclusion, los
autores sefialan que los modelos de personalidad que se proponen se pueden
agrupar en 4 categorias: a) modelos que replican el modelo de Aaker de
manera total; b) modelos que replican el modelo de Aaker de manera parcial;
¢) modelos que no utilizan el modelo de Aaker; y d) 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.

Por su parte, Araya-Castillo et al. (2018) revisaron 92 articulos que proponen
y/o validan modelos de personalidad de marca en el periodo comprendido
entre los afios 1997 y 2018. De acuerdo con estos autores, poco mas de la
mitad de los articulos que se reportan en la literatura se publicaron entre los
afios 2011 y 2108. Asimismo, la mayor parte de los articulos se desarrollaron
en el contexto cultural de América (53 articulos), de los cuales 23 son de
Estados Unidos; le siguen los articulos que se realizaron en Europa (22), Asia
(10), Oceania (2) y Africa (1); y 4 articulos que trabajan con una base multi-
regional. Y en relacion al contexto industrial, los autores sostienen que 76 de
estos articulos se enfocaron en sectores privados, 14 en sectores publicos y 2
en ambos tipos de sectores.

Aun cuando se observan estudios que replican el modelo de Aaker (e.g.,
Alvarez-Ortiz y Harris, 2002; Denegri et al., 2009; De Moya y Jain, 2013), las
dimensiones utilizadas mayormente por los investigadores han sido
modificadas con relacion a las originales desarrolladas por Aaker (1997),
variando también en cantidad. Davies et al. (2018) postulan que los trabajos
existentes sobre personalidad de marca sugieren la existencia de 16
dimensiones de personalidad de marca, pero algunas parecen ser mas
comunes. En funcion de la revision de 23 medidas de personalidad de marca,
los autores concluyen que las dimensiones de sinceridad y competencia son
las que mas se repiten en los estudios previos, y que la dimension estatus se
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identifica en estudios mds recientes y en contextos donde el estatus es
relevante.

Ademas, las diferencias que se observan entre el estudio original de Aaker y
los estudios posteriores se deben a la seleccion de los rasgos de personalidad,
esto porque Aaker (1997) toma 308 rasgos de personalidad inicialmente, para
luego filtrarlos hasta llegar a un niimero final de 42 rasgos de personalidad.
Los trabajos que han replicado el modelo de personalidad de marca de Aaker
(1997) presentan un numero similar de rasgos, pero aquellos que han creado
y validado una escala diferente varian en el numero de items (Araya-Castillo
y Etchebarne, 2014a; Araya-Castillo et al., 2018).

Estas diferencias (es decir, la comparacion que autores han hecho entre los
diversos estudios publicados sobre modelos de personalidad de marca) apoyan
la hipotesis de Austin et al. (2003), segun la cual los resultados de Aaker no
son generalizables. No obstante, a pesar de las diversas criticas a la propuesta
de Aaker (1997), este modelo sigue siendo el de mayor de utilizacion, tanto
en la academia como en la industria (e.g., Saavedra et al., 2008a; Avis, 2012;
Kumar, 2018).

2. Propuesta metodologica

Para obtener los modelos (o escalas) de personalidad de marca con suficiente
grado de validez y confiabilidad, se pueden seguir distintas metodologias en
diferentes etapas que tienen respaldo en la literatura (e.g., Deng y Dart, 1994;
Batista-Foguet y Coenders, 1998; Haynes et al., 1999). Esto implica que los
pasos y procedimientos varian de autor a autor, en funcion de los objetivos y
propositos de la medicion, aun cuando la mayoria de los trabajos comparten
un conjunto de directrices para desarrollar una escala (Netemeyer et al., 2003).

Aun cuando no existe una unica metodologia en la validacion de escalas de
medida, los investigadores suelen desarrollar un proceso de validacion de tres
etapas. La primera etapa consiste en construir una escala de medida tratando
de asegurar la validez de contenido de la misma, para posteriormente
desarrollar el cuestionario y recolectar los datos de una muestra representativa
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(Deng y Dart, 1994). La segunda etapa consiste en emplear los datos
obtenidos anteriormente para verificar que cada uno de los constructos
presenta suficientes grados de unidimensionalidad (Hair et al., 2005). La
tercera etapa consiste en analizar las propiedades psicométricas de la escala
de medida. En esta etapa se realiza el analisis de la bondad de ajuste global
del modelo, y luego se busca la mejora de la significacion estadistica a través
de la aplicacion de distintos indicadores (Joreskog y Sorbom, 1993; Batista-
Foguet y Coenders, 1998).

Lo anterior tiene como objetivo que la escala de medida que se obtenga tenga
adecuados niveles de validez y confiabilidad. Un modelo correcto predice
adecuadamente la realidad, es decir, conduce a diferencias reducidas y
aleatorias entre las varianzas y covarianzas observadas y las implicadas por
el modelo (Batista Foguet y Coenders, 2000).

Para analizar si el modelo es correcto, es necesario analizar sus indicadores
de validez y confiabilidad. La confiabilidad de una medida analiza si ésta se
halla libre de errores aleatorios y, en consecuencia, proporciona resultados
estables y consistentes (Sanchez y Sarabia, 1999). La confiabilidad es una
condicidén necesaria, aunque no suficiente, para la validez de dicha medida.
Esto se debe a que la validez analiza el grado en que un instrumento mide el
concepto bajo estudio (Bohrnstedt, 1976).

Dado esto, las investigaciones a desarrollar deben considerar la clasificacion
de validez de Nunnally (1978, 1987). De acuerdo con este autor, la validacion
tiene tres aspectos:

1) Validez de contenido, se refiere al grado en el que la medida recoge el
dominio del concepto estudiado.

2) Validez de constructo evalia el grado en que el instrumento refleja la teoria
del fenomeno o del concepto que mide. En este tipo de validez, la validez
convergente significa que un mismo fendémeno medido de diversas formas
independientes, da lugar a resultados similares. Por su parte la validez
discriminante (validez divergente) mide el grado de capacidad del instrumento
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para distinguir entre individuos o poblaciones que se espera que sean
diferentes. Por lo tanto, se afirma que, para que unas medidas sean validas, las
de un mismo constructo deben correlacionar altamente entre ellas (validez
convergente), y que esa correlacion debe ser mayor que la que exista con
respecto a las medidas propuestas para otro constructo distinto (validez
discriminante).

3) Validez de criterio, se refiere al grado de eficacia con el que se puede
pronosticar una variable a partir de la medicion efectuada. Algunos autores se
refieren a este Ultimo tipo de validez como validez nomologica. Este tipo de
validez analiza si el constructo medido por los indicadores propuestos guarda
relaciones con otros conceptos tedricamente previsibles (concurrente o
predictiva).

2.1 Primera Etapa: Propuesta de Modelo Teorico

En esta etapa se elabora el instrumento de medicion, es decir se propone el
modelo tedrico de personalidad de marca. Cuando se proponen modelos es
relevante la validez de contenido, la cual se refiere al grado en que la medida
recoge el dominio del concepto estudiado (Deng y Dart, 1994). Por lo tanto,
la validez de contenido es una sefial de que los indicadores incluidos en la
encuesta (escala) son una muestra representativa del conjunto que podrian
haber sido utilizados (Nunnally, 1978, 1987).

Dado esto, se debe buscar que las dimensiones que son parte de los modelos
de personalidad de marca hayan sido consideradas en estudios previos y que
sean reconocidas como relevantes por los grupos de estudio (los
consumidores) y expertos en el area. Esto implica que en la propuesta de estos
modelos se debe realizar una exhaustiva revision de la literatura, que tenga
como base la incorporacion de las dimensiones que son consideradas con
mayor frecuencia en investigaciones previas.

Con la revision de la literatura se realiza una primera propuesta del modelo
de personalidad de marca. Sin embargo, el mismo presenta la dificultad de
adaptacion a diferentes contextos culturales e industriales. Por esta razon, la
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escala propuesta en base a la revision de la literatura, se debe depurar a través
de un analisis exhaustivo recomendado por De Wulf y Odekerken-Schroder
(2003).

Para cumplir este objetivo se aplica un cuestionario semiestructurado a las
personas del grupo de estudio. En dicho cuestionario se solicita a los
encuestados que escriban los rasgos de personalidad que asocian a las marcas
del sector estudiado. Este procedimiento permite identificar las dimensiones
e items (rasgos) que deberian ser considerados en la propuesta de la escala.

Al mismo tiempo, se debe hacer uso de herramientas cualitativas, ya que
permiten analizar los fendémenos con un mayor grado de profundidad de lo que
es posible con las herramientas cuantitativas (Denzin y Lincoln, 2000). Se
desarrollan entrevistas en profundidad y focus groups, ya que se busca
conocer las percepciones del grupo de estudio sobre las dimensiones de
personalidad (y los rasgos de personalidad) que se asocian a las marcas.

Emplear focus groups permite estudiar al grupo de estudio en un proceso de
interaccion. Por otra parte, el focus group permite poner el acento en el grupo
de estudio, dado que los propios participantes van construyendo la dindmica
de la reunion, y de esta forma se minimiza el sesgo probable de influenciar las
respuestas (Fernandez Quesada y De la Fuente Garcia, 2005).

La entrevista en profundidad se basa en el seguimiento de un guion de
entrevista, en el cual se plasman todos los temas que se desean abordar a lo
largo de los encuentros. Las entrevistas individuales (del tipo
semiestructuradas) permiten acceder a informacion que no es posible con los
focus groups, ya sea por el corto tiempo que tiene cada persona para expresar
sus ideas y/o porque podria haber existido una presion social que condujera
a acuerdos sociales en las respuestas. De esta manera, las entrevistas
individuales permiten acceder a una alta intensidad en los pensamientos,
sentimientos, percepciones, ideas y creencias de los consumidores sobre la
tematica de estudio (Robles, 2011).

Con la aplicacion de las herramientas cualitativas se realiza una segunda
propuesta del modelo de personalidad de marca. Esta propuesta de modelo
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se valida con la participacion de expertos, los cuales conocen tanto de
personalidad de marca como del sector industrial analizado. Se solicita a estos
expertos que revisen la propuesta de modelo que se plantea. Esta informacion
se usa para validar (o modificar) los resultados obtenidos del cuestionario
semiestructurado, y de las modificaciones que se presentan con la aplicacion
de las entrevistas en profundidad y focus groups.

Una vez concluidos los diferentes pasos mencionados, se presenta la
propuesta de modelo teoérico de personalidad de marca. En estos modelos se
parte del supuesto que la personalidad de marca es un constructo de naturaleza
multidimensional; y que los modelos resultantes son de tipo reflexivo y de
segundo orden.

Los modelos teoricos son del tipo reflexivo, por cuanto la variable latente
(constructo personalidad de marca) causa las variables observadas
(dimensiones de personalidad de marca). Esto explica que un cambio en la
variable latente sera reflejado en un cambio en todos sus indicadores
(MacKenzie et al., 2011).

La investigacion aplicada es de tipo exploratoria y de corte trasversal o
seccional (Malhotra, 2004). El muestreo utilizado es teérico (muestra no
probabilista por conveniencia), tanto en los cuestionarios semiestructurados,
como en las entrevistas individuales, focus groups y opinion de expertos, ya
que se busco alcanzar la saturacion de la categoria (Denzin y Lincoln, 2000).

2.2 Segunda Parte: Analisis de Unidimensionalidad

En esta etapa se realiza el analisis de unidimensionalidad a la escala de medida
(al modelo propuesto), por cuanto se busca verificar que cada una de las
dimensiones de personalidad presente suficientes grados de
unidimensionalidad, lo cual implica que miden un unico constructo (Hair et
al., 2005).

La unidimensionalidad consiste en evaluar hasta qué punto los reactivos que
componen una escala miden todos ellos la misma dimension y sélo ésta
(Ferrando, 1996). Por lo tanto, la unidimensionalidad implica que un sélo
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rasgo latente o constructo se encuentra en la base de un conjunto de items
(Hattie, 1985).

En otras palabras, un instrumento sera unidimensional si las respuestas dadas
a ¢l son producidas basandose en un tnico atributo (Burga Ledn, 2006). Con
esto lo que se quiere lograr es que la mayor cantidad de la varianza observada
en las respuestas a los items sea explicada por un solo atributo latente
(Embretson y Reise, 2000).

Es importante tener un instrumento unidimensional (Burga Ledn, 2006), ya
que esto es un requisito indispensable para generar buenas medidas (Wright
y Masters, 1982; Wright y Stone, 1998). Si bien no existe una tnica linea
metodologica para evaluar la unidimensionalidad (e.g., Anderson et al., 1987,
Linacre, 1994; Wright, 1994), el analisis factorial es una herramienta muy
utilizada al momento de estudiar la dimensionalidad de un conjunto de items
(e.g., Muiiiz, 1997; Burga Leon, 2006; Araya-Castillo, 2014).

Para aplicar este analisis se realiza un pre-test que incluye una muestra del
grupo de estudio. Con los datos recolectados se realiza un analisis factorial
exploratorio de componentes principales con rotacion varimax (Hair et al.,
2005), con el objetivo de obtener las dimensiones de personalidad de marca
(y los rasgos que las componen).

La extraccion de factores se realiza con el método de estimacion de maxima
verosimilitud (Hair et al., 2005). La cantidad minima y maxima de factores
posibles a extraer en cada analisis se sustenta graficamente a través del scree
test (Cattell, 1966). Las decisiones de rotacion realizadas (varimax) estan
guiadas por las correlaciones encontradas entre los items (Jennrich y
Sampson, 1966).

Cada una de las escalas presenta un elevado grado de unidimensionalidad
cuando ninguno de los items cargan en un segundo factor (Hair et al., 2005),
los valores de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) son mayores o igual a 0,5
(Malhotra, 2004), los factores tienen valores de eigenvalue superior a 1
(Malhotra, 2004), los valores de la varianza explicada son superiores a un
60% (Hair et al., 1998), los indicadores presentan cargas factoriales superiores
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al minimo exigido de 0,4 (Larwood et al., 1995), y los valores de la varianza
comun con el componente (comunalidad de extracciéon) son iguales o
superiores a 0,5 (Hair et al., 1998).

El procedimiento aplicado permite confirmar la exactitud del instrumento de
medida (del modelo propuesto de personalidad de marca), y corroborar si es
necesario o no eliminar indicadores. Considerando el resultado de la
unidimensionalidad, se desarrolla el cuestionario de la escala (modelo) de
personalidad de marca. Todas las preguntas son redactadas como
afirmaciones, donde los encuestados deben responder a través de una escala
Likert de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo).

La investigacion aplicada es de tipo concluyente descriptiva y de corte
trasversal o seccional (Malhotra, 2004). El muestreo utilizado en el pre-test es
teorico (muestra no probabilista por conveniencia).

2.3 Tercera Etapa: Validacion Psicométrica

En esta etapa se aplica la validacion psicométrica del modelo de personalidad
de marca que resulta luego del analisis de unidimensionalidad. Esto implica
que se formulan los modelos de ecuaciones estructurales, los cuales analizan
las relaciones causales y no causales entre variables tomadas como
indicadores de medida de los constructos, excluyendo del analisis el error de
medicion. En estos modelos se intenta representar de forma sencilla la realidad
subyacente en las variables latentes, especificando las relaciones entre ellas
(Batista-Foguet y Coenders, 2000).

Los modelos de ecuaciones estructurales permiten la construccion de
esquemas explicativos, es decir, teorias que posibiliten una mejor
comprension de la realidad y de los fendmenos observados (Orgaz, 2008).
Ademas, los modelos de ecuaciones estructurales tratan de integrar una serie
de ecuaciones lineales y establecer cuales de ellas son dependientes o
independientes de otras, ya que dentro del mismo modelo las variables que
pueden ser independientes en una relacion pueden ser dependientes en otras
(Escobedo Portillo et al., 2016).

En la literatura a los modelos de ecuaciones estructurales se les suele llamar
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SEM (Structural Equation Models). No obstante, la técnica SEM abarca varios
modelos conocidos por muchos nombres, entre ellos (Ruiz et al., 2010;
Escobedo Portillo et al., 2016): Regresion multiple con multicolinealidad,
Analisis factorial confirmatorio, Modelo causal completo con variables
latentes, Modelos multinivel, Modelos multigrupo, Modelos basados en las
medias (ANOVA, ANCOVA, MANOVA y MANCOVA), Analisis de la
estructura de covarianza, y Analisis LISREL.

Se propone trabajar con la metodologia de Anélisis Factorial Confirmatorio
(AFC), ya que el AFC se focaliza en la comprobacion de la existencia de una
teoria o hipdtesis establecidas a priori mediante la formalizacion de un modelo
de medida que se pone a prueba (Fernandez Pulido, 2008). Dado esto, el AFC
permite corregir o corroborar, en caso de haberlas, las deficiencias del AFE
(Analisis Factorial Exploratorio), conduciendo a una mayor contrastacion de
las hipotesis especificadas. De igual manera, analiza la matriz de covarianzas
en lugar de la de correlaciones, lo que ayuda a establecer si los indicadores son
equivalentes (Escobedo Portillo et al., 2016).

Con el objetivo de evaluar la robustez o identificar las limitaciones que
pueden existir respecto a la generalizacion de los modelos, se aplica la
metodologia propuesta por Joreskog y Sorbom (1993) y Batista-Foguet y
Coenders (1998). Estos estudios se usan como referencia en la evaluacion de
la bondad de ajuste de los modelos.

Se aplican dos andlisis diferentes. Primero, se analiza el diagnostico global del
modelo, es decir, si las restricciones consideradas en el modelo propuesto son
apropiadas. Cuando la bondad de ajuste global del modelo no es apropiada,
se aplica un detallado diagndstico para mejorar la significacion estadistica del
modelo. En este proceso se considera la aplicacion de diferentes tests
estadisticos, los cuales son analizados de forma conjunta (Batista-Foguet y
Coenders, 2000).

En referencia al ajuste del modelo, los investigadores utilizan numerosos
indicadores de bondad de ajuste para evaluar un modelo (Batista Foguet y
Coenders, 2000; Schreiber et al., 2006). Algunos indices comunes de ajuste
son el NFI (Indice de Ajuste Normalizado), GFI (indice de Bondad de Ajuste),
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AGFI (Indice de Bondad de Ajuste Corregido), CFI (indice de Ajuste
Comparativo), 2 (Chi-cuadrado), TLI (indice de Tucker-Lewis), NFI (Ajuste
Parsimonioso), PNFI (Corregido por Parsimonia), NCP (Pardametro de No
Tomados de Centralidad), ECVI (indice de Validacién Cruzada Esperada),
AIC (Criterio de Informacion de Akaike), RMSEA (Raiz del Error Cuadratico
Promedio de Aproximacion), RMR (Raiz del Error Cuadratico Promedio), y
WRMR (Raiz Cuadrada Media Residual Ponderada). En general, los autores
prefieren los indices TLI, CFI, y RMSEA para analisis de un tiempo (Batista-
Foguet y Coenders, 2000; Schreiber et al., 2006). Si la mayoria de los indices
indican un buen ajuste, entonces es probable que haya un buen ajuste. Hu et
al. (1999) sugieren que para datos continuos se debe cumplir que RMSEA <
0,06, TLI > 0,95, y CFI > 0,95. Por su parte, Yu (2002) sugiere que WRMR
< 0,90 trabaja bien para datos continuos y categoricos.

Por lo tanto, en una primera etapa se evaliia el ajuste del modelo de
personalidad de marca. Se trata de comprobar la compatibilidad entre el
modelo propuesto y la informacion empirica recogida, es decir, en qué medida
el modelo tedrico propuesto es apoyado por los datos muestrales obtenidos
(Orgaz, 2008). En la Tabla 1 se observa que la escala tiene adecuados niveles
de ajuste global cuando los principales indices estimados cumplen con las
reglas de la significacion estadistica.

Tabla 1. Estadisticos de ajuste global del modelo

Indices Regla general para aceptar el
ajuste si los datos son continuos

Chi-cuadrado (¥2) Ratiodey2agl<203

Indice de Ajuste Comparativo (CFI) > 0,95

Indice de Tucker-Lewis (TLI) > 0,95 puede ser 0 > TLI > 1

Raiz del Error Cuadratico Promedio < 0,06 a 0,08 con intervalo de

Aproximacion (RMSEA) confianza

Raiz Cuadrada Media Residual <0,90

Ponderada (WRMR)

Fuente: Elaboracién propia
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Una vez analizado el ajuste global del modelo, se procede a estudiar el
comportamiento del conjunto de indicadores que conforman las dimensiones
del modelo de personalidad de marca. Cada uno de los indicadores son parte
del modelo cuando las cargas factoriales (coeficientes estandarizados) son
significativas con un 99% de confianza (p-value de dos colas).

Considerando las diferentes variables latentes que representan el constructo
personalidad de marca, se lleva a cabo un proceso de mejora mediante una
estrategia de desarrollo de modelo (Hair et al., 2005), que consiste en eliminar
aquellos indicadores o variables menos adecuadas para lograr un buen ajuste
(Ding et al., 1995). Para cumplir con lo anterior se consideran los tres criterios
propuestos por Joreskog y Sorbom (1993). El primer criterio consiste en
eliminar aquellos indicadores que no presenten un alto nivel de convergencia
con su correspondiente variable latente (t de student menor a 2,58). Con el
segundo criterio, se eliminan aquellos indicadores con coeficientes
estandarizados (A) menores a 0,5. Por ultimo, se eliminan aquellos indicadores
que muestran una relacion lineal R? menor a 0,3.

Como resultado de lo anterior, se presenta la composicion de cada una de las
dimensiones que componen la escala. El modelo de personalidad de marca
es de tipo reflexivo, por cuanto la variable latente (constructo personalidad de
marca) causa las variables observadas (dimensiones de personalidad de
marca) (MacKenzie et al., 2011). A través de las cargas factoriales
(coeficientes estandarizados), se puede concluir sobre las dimensiones que
mas contribuyen a explicar la variable dependiente (personalidad de marca).

Finalmente, se debe concluir sobre los niveles de validez y confiabilidad del
modelo. Para determinar la fiabilidad de las subescalas (dimensiones) de
personalidad de marca se calcula el coeficiente H (Hancock y Mueller, 2001).
Al observar los resultados en su conjunto, se puede concluir que la escala
tiene un elevado grado de fiabilidad cuando el coeficiente H proporciona
valores superiores a 0,9 para cada una de las subescalas. Ademas, la escala
tiene un elevado grado de fiabilidad cuando los valores de la fiabilidad
compuesta (fiabilidad del constructo) superan el nivel recomendado de 0,7
(Fornell y Larker, 1981).
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Para medir la validez de la escala, se comprueba que ésta tenga validez de
contenido. Tal como se expuso en la primera etapa, la validez de contenido se
garantiza cuando las subescalas utilizadas para medir el modelo de
personalidad de marca se han disefiado a partir de un analisis detallado de la
literatura. Ademas, esto se consigue cuando la escala propuesta es sometida
al juicio y a la discusion de expertos, y a la validacion por parte del grupo de
estudio.

La validez de constructo se comprueba considerando la validez convergente
y validez discriminante de la escala resultante del analisis factorial
confirmatorio. La validez convergente se evalua a través del promedio de
varianza extraida por factor. Si éste es menor que 0,50, entonces la varianza
debida al error de medida es mayor que la varianza capturada por el constructo
y la validez es cuestionable (Fornell y Larker, 1981). La validez convergente
se confirma también al observar que el promedio de las cargas estandarizadas
sobre un factor estd entorno de 0,7 o mas (Hair et al., 1998), y que todos los
coeficientes estandarizados resultan estadisticamente significativos al 0,01 y
mayores a 0,6 (Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988).

La validez discriminante es crucial para conducir el analisis de la variable
latente (Fornell y Larker, 1981). Sin ella los investigadores no pueden saber
si los resultados que confirman los patrones estructurales de las hipotesis son
reales o si son producto de discrepancias estadisticas (Farrell, 2010). Fornell
y Larker (1981) recomiendan el uso de la varianza extraida promedio, que
corresponde a la varianza media compartida entre un constructo y sus
medidas. Esta medida deberia ser mayor que la varianza compartida entre el
constructo con los otros constructos presentes en el modelo analizado.

La validez con relacién a un criterio se comprueba a través de la validez
concurrente. Con este objetivo se busca la existencia de una relacion causa-
efecto positiva entre el constructo personalidad de marca y otros relacionados
(tales como la satisfaccion y calidad de servicio). Las relaciones que se
analicen deben ser significativas con un 99% de confianza (p-value de dos
colas).

Por lo tanto, si se cumple con los analisis mencionados, se puede concluir que
la escala propuesta para medir la personalidad de marca, desde la perspectiva
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del consumidor (el grupo de estudio), presenta un elevado grado de fiabilidad,
validez y dimensionalidad.

La tercera etapa corresponde a una investigacion de tipo concluyente causal
y de corte trasversal o seccional (Malhotra, 2004). Dado que las propiedades
de los estimadores son asintoticas, se recomiendan tamafios de muestra
superiores a 200, aunque depende de las caracteristicas del modelo (Batista-
Foguet et al., 2004). El tamafio minimo requerido para la muestra se define por
medio del criterio recomendado por Hair et al. (2005), que consiste en un
equivalente a 5 observaciones por cada pardmetro de estimacion del estudio,
siendo ideal aproximarse a las 10 observaciones por parametro. Desde esta
perspectiva, se busca que la muestra obtenida supere el tamafio 6ptimo de
observaciones por parametro. Ademas, ninguna de las variables debe tener
mas de 3% de valores perdidos, y éstos se deben distribuir aleatoriamente
entre los casos sin ninglin patron (Olinsky et al., 2003).

3. Conclusiones, limitaciones y futuras investigaciones

El concepto de personalidad de marca ha sido ampliamente estudiado debido
al poder que le concede a la marca. Se sostiene que la personalidad de marca
contribuye en el proceso de interaccion entre el consumidor y la organizacion,
ya que esta relacion se puede fortalecer al momento que ambos conocen sus
atributos y rasgos de personalidad. Lo anterior es relevante desde una
perspectiva de mercado, debido a que los consumidores sienten la necesidad
de proyectar sus valores, rasgos y emociones en las marcas.

En este contexto, en los ultimos 30 afios se reporta una cantidad significativa
de estudios que proponen, desarrollan y/o validan modelos de personalidad de
marca. En general estos estudios consideran como base la propuesta de
modelo de Aaker (1997), segtn la cual los consumidores consideran cinco
dimensiones de personalidad al momento de analizar y seleccionar a las
marcas. Las dimensiones identificadas por la autora son: sinceridad, emocion,
competencia, sofisticacion y rudeza.

Sin embargo, existe cierto consenso en que el modelo de Aaker (1997) no es
generalizable, y que por lo tanto se debe adecuar a los diferentes contextos
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culturales e industriales. Es asi como dentro de los tltimos estudios que se
reportan en la literatura son pocos los que replican el modelo de Aaker. Mas
bien, las ultimas investigaciones se enfocan en adaptar el modelo de Aaker (es
decir, que consideran algunas de las dimensiones propuestas en el modelo
original) o en proponer (y en algunos casos validar) escalas nuevas.

Dado este escenario, y considerando principalmente la importancia que los
modelos de personalidad de marca tienen en la literatura, la presente
investigacion pretende contribuir con una propuesta metodoldgica. En efecto,
se propone un proceso de validacion de tres etapas. En primer lugar se
construye la escala (encuesta) de personalidad de marca con adecuados
niveles de validez de contenido. Luego de esto, se realiza el analisis de
unidimensionalidad a las dimensiones de personalidad de marca (y los rasgos
que las componen). Y, en tercer lugar se realiza la validacion psicométrica del
modelo de ecuacion estructural que representa la escala de medida.

A pesar que la metodologia propuesta permite obtener modelos de
personalidad de marca con adecuados niveles de validez, confiabilidad y
dimensionalidad, se presentan algunas limitaciones. En primer lugar, el
proceso de propuesta, desarrollo y validacion de escalas de medida de
personalidad de marca tiene como desafio recoger los elementos relevantes en
cada uno de los contextos culturales, tales como los valores, costumbres,
lenguaje, idiosincrasias, patrones de conducta, idiomas, principios, y normas
de comportamiento social. En segundo lugar, y relacionado con lo anterior, en
este proceso se deben tener en consideracion las particularidades de los
mercados, tales como el nivel de competencia, nimero de instituciones
participantes, poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de
los proveedores, grado de concentracion, nivel de madurez, red de valor,
barreras de entrada y salida, grado de apertura a los mercados extranjeros, y
grado de competitividad. Y, en tercer lugar, se presentan diferencias en las
caracteristicas y particularidades de las empresas u organizaciones, tales como
en su dotacion de recursos, afios de experiencia, nivel de formacion de los
tomadores de decisiones, posicionamiento en el mercado, planes estratégicos,
estrategias competitivas, concentracion de mercado, poder de mercado, tipo
de gobierno corporativo y modelos de negocios.
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En este escenario, la propuesta, desarrollo y validacion de escalas de medida
de personalidad de marca, requiere de un andlisis previo de los elementos
culturales, de las condiciones subyacentes de los mercados y de las
particularidades de las empresas u organizaciones. Dado esto, las futuras
investigaciones deberian incluir en sus modelos de ecuaciones estructurales
a aquellas variables de control y/o moderacion que den cuenta de las
diferencias expuestas previamente (es decir, diferencias culturales, de
mercados y organizacionales). Ademas, la futura investigacion también
deberia centrarse en el estudio de la consistencia temporal de los grupos
estratégicos, es decir, en la evaluacion de los modelos (escalas) de
personalidad de marca en distintos periodos de tiempo.

Esto implica que las escalas de personalidad de marca se deben revisar, y con
esto evaluar si es necesario realizar adecuaciones, ya sea en el nimero de
dimensiones, conformacioén de las dimensiones, numero de indicadores
(rasgos de personalidad), redaccion de indicadores, e incorporacion de
variables de control y/o moderacion. Este proceso de revision no se debe
realizar s6lo al momento de proponer, desarrollar y validar las escalas de
medida (modelos de personalidad de marca), sino que también se debe
considerar la consistencia temporal de los modelos de ecuaciones estructurales
que les representan (es decir, en el transcurso del tiempo se debe evaluar si es
necesario realizar adaptaciones y adecuaciones a las escalas de medida que se
validan psicométricamente).
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