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Resumen

La presente investigacion revisa los estudios que proponen y/o
validan modelos de personalidad de marca, reportartados en la
literatura en el periodo 1997-2018. Se revisan 109 estudios (incluida la
escala original de AAKER). Se concluye que la mayor parte de éstos
adaptan (72) o replican (15) el modelo de AAKER (1997). Asimismo,
estos estudios son aplicados principalmente en el sector privado (73) y
en la region de América (57). Finalmente, en orden de importancia, las
dimensiones de AAKER (1997) que tienen mayor presencia en la
literatura son: emocionalidad, sinceridad, competencia, sofisticacion y
rudeza. Esta revision se diferencia de otras existentes en el nimero de
estudios y periodo de tiempo considerado, lo cual la dota de mayores
niveles de confianza.
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Evolution on Brand Personality Models

Abstract

This research reviews studies that proposes and / or validates
brand personality models, and that are reported in the literature in the
period 1997-2018. 109 studies were reviewed (including the original
scale of AAKER), and because of this, it is concluded that most of
them adapt (72), or replicate (15) the model of AAKER (1997). It is
also obtained that these studies are mainly applied in the private sector
(73) and in the region of the Americas (57). Finally, in order of
importance, the dimensions of AAKER (1997) that have a greater
presence in the literature are: emotionality, sincerity, competence,
sophistication and rudeness. This review differs from other existing
ones, in the number of studies and in the period of time considered,
which gives it higher levels of confidence.

Keywords: Brand Personality, Review, Models, Studies,
Content Validity.

1. INTRODUCCION

Las marcas han alcanzado un papel relevante en el mundo
empresarial (e.g., Stanton et al., 2007; Tong y Su, 2014; Araya-Castillo et
al., 2018) y se han transformado en un elemento de valor para los
consumidores y productores (e.g., Barrios y Masa, 1999; Colmenares y
Saavedra, 2008; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015).

Las marcas generan conciencia, reputacion y posicionamiento en el
mercado (Keller, 2008), por cuanto representan valores agregados y
caracteristicas funcionales y no funcionales del producto (Tabaku y
Zerellari, 2015), y son parte fundamental del proceso de identificacion,

intercambio y decisién de compra del consumidor (Cepeda-Palacio, 2014).

Las empresas potencian una marca para destacar los atributos de un

producto ante la competencia (Stanton et al., 2007). Las empresas
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comprometen al consumidor con la marca (Keller, 2012), y de esta manera
consiguen como respuesta una sensibilidad emocional y un incremento en

sus niveles de satisfaccion y lealtad (Tinto, 2008).

Tedricamente, la marca se define como un nombre que pretende
identificar un producto para diferenciarlo de sus competidores (Stanton et
al., 2000). La relevancia y aspecto diferenciador de una marca en
comparacion a su competencia, se obtiene mediante los criterios y
opiniones que mantiene el consumidor a través del periodo de interaccion

o compra (Keller, 2008).

La marca tiene una relacion estrecha con los consumidores, razén
por la cual algunos investigadores le han asignado, al igual que al ser
humano, dimensiones de personalidad y emocionalidad (e.g., AAKER,
1997; Haigood, 2001; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014a). Asi pues, se
argumenta que las marcas no suelen ser percibidas Unicamente por sus
beneficios funcionales, sino que también por caracteristicas de
personalidad (Lenk et al., 2003).

En este contexto surge la teoria de personalidad de marca, la cual
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). Segin esta teoria las personas
atribuyen rasgos de personalidad a las marcas, por cuanto buscan un
sentido de identificacion (Pirela et al., 2004) y sienten la necesidad de

proyectar sus valores, rasgos y emociones en las marcas (Patterson, 1999).

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).
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Desde la propuesta de AAKER (1997) se han desarrollado diversos
estudios que buscan proponer y/o validar modelos de personalidad de
marca. No obstante, a pesar del reconocimiento que la literatura ha
otorgado a la metodologia de AAKER (1997), este modelo no esta exento
de criticas (e.g., Austin et al., 2003; Valette-Florence y De Barnier, 2013;
Araya-Castillo y Campos-Andaur, 2018).

Teniendo presente lo anterior, la presente investigacion revisa los
estudios que se reportan en la literatura, y los analiza y describe de
acuerdo al grado de similitud con el modelo de AAKER (1997), y respecto
al &mbito geografico y sector industrial (mercado) de aplicacion. Esto es
porque diversos autores postulan que 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 (e.g., Pirela et al., 2004; Milas y Mlacic, 2007;
Araya-Castillo y Etchebarne, 2014b).

2. PERSONALIDAD DE MARCA

2.1 Concepto de Marca

El concepto de marca se ha venido desarrollando desde hace
mucho tiempo, asociado a productos o servicios (e.g., Colmenares y
Saavedra, 2008; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015; Rutter et al.,
2018). Hernani (2008) sefiala que la utilizacion de las 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
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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 (e.g., Fernandez Gomez, 2013; Fernandez Gémez
et al., 2018; Araya-Castillo y Campos-Andaur, 2018), ya que es
importante no solo ostentar una marca (Araya-Castillo y Etchebarne,
2014b), sino que esta debe ser de caréacter 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 creacidon 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 compafiias, ya que estas Ultimas 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; Escobar-Farfan, Gallardo y Flores, 2017), 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 fisioldgicas
bésicas, 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).

2.2 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).
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En este contexto, en la actualidad la relaciéon 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 eleccién de un producto (e.g., AAKER
et al., 2012; Pérez Gonzélez et al., 2017; Araya-Castillo y Campos-
Andaur, 2018); o dicho de otra manera, una personalidad de marca
positiva que posee rasgos distintivos y duraderos conducird a
relativamente altas evaluaciones de los productos (e.g., Freling y
Forbes, 2005; Liu et al., 2016; Pérez Gonzélez et al., 2017).

La relacion entre los conceptos de personalidad y marca
expresan aspectos simboélicos como autoexpresion y autoestima para
los individuos (e.g., Sweeney y Brandon, 2006; Toldos, 2012; Araya-
Castillo y Campos-Andaur, 2018). Los individuos perciben el mundo
en términos de relaciones humanas, y por ello tienden 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
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pensamientos hacia éste (e.g., Patterson, 1999; Freling, 2005; Araujo
etal., 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
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rasgos para medir la personalidad de marca (e.g., Saavedra et al.,
2008a; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014a; Pérez-Gonzélez et al.,
2017). El procedimiento es de caracter 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
analisis factorial exploratorio y/o confirmatorio (e.g., Cloninger, 2003;
Schiffman y Lazar, 2010; Araya-Castillo y Campos-Andaur, 2018).

2.3 Modelo de AAKER v sus criticas

Araya-Castillo y Escobar-Farfan (2015) sefialan que en el

estudio de la personalidad de marca surgieron tres modelos iniciales

(ver Tabla 1).

Tabla 1. Modelos Iniciales de Personalidad de Marca

Ao Autor (es) Descripcién Modelo

1995 Allen & Olson Uso método discurso
narrativo.

1997 Caprara, Barbaranelli & | Analisis de metaforas en un

Guido esquema lexicografico.

1997 AAKER Andlisis  factorial, escala
generalizable para  medir
personalidad de marca.

Fuente: Elaboracion propia en base a Araya-Castillo y Escobar-Farfan
(2015)

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
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en un esquema lexicogréafico. 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 Gonzélez et al. (2017)
sefialan que uno de los constructos que mas influencia académica ha
tenido en el ambito de la investigacion de la personalidad de marca ha
sido el propuesto por AAKER (1997), por cuanto es un modelo que
aporta una definicidn precisa de personalidad de marca y ademas una

escala para su valoracion.

Antes de la propuesta de AAKER (1997) se habian realizado
decenas de tentativas de modelos que median conceptos préximos 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 (Gomez 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 Gonzélez et al., 2017). EI modelo de
los “Big Five” consigue un gran nivel de abstraccion para capturar los

aspectos comunes de la mayoria de los sistemas de descripcion de la
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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) seleccion6é 37 marcas en
numerosas categorias de productos y desarrollé un enfoque Iéxico muy
parecido al modelo “Big Five”. La autora desarroll6 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) concluy6é que los consumidores en Estados
Unidos atribuyen cinco dimensiones de personalidad ante las marcas
gue 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.
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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).

Figura 1. Modelo de personalidad de marca de AAKER (1997)

Modelo de Personalidad de Marca

1 1 1 | |
Sinceridad Emocionalidad .

. . Competencia .

Préactico Atrevido Confiable Sofisticacion Rudeza
Honesto Animado Inteligente Clase Superior Abierto

Sano Imaginativo . g Encantador Resistente

X 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 sefialado 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 y Campos, 2018). La
aplicabilidad de la escala de AAKER en diferentes contextos culturales
o industriales. La omisidn de rasgos negativos en la escala para evaluar

la personalidad de marca. La redaccion de los rasgos de personalidad
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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 caracter universal de la propuesta de modelo
y se promueve la necesidad de investigar nuevos modelos y escalas de
medicién que se adapten a cada uno de los sectores y contextos de

investigacion (Valette-Florence y De Barnier, 2013).

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
etal., 2001; Colmenares y Saavedra, 2008).
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Ademas, se postula que el modelo de AAKER (1997) presenta
dificultad en la comprensidon 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 sefiala 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, segln 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 y Campos-Andaur,
2018), lo cual impacta de manera negativa en la posibilidad de
generalizacién de sus resultados. Dado esto, se postula que aun existen
topicos relacionados con la personalidad de marca que deben

ahondarse con mas detenimiento (Keller y Lehmann, 2006).
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3. 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 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 y Campos, 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
(Kimy Letho, 2013), el turismo en China (Liu et al., 2016), la moda de
lujo en Brasil (Cardoso y Demo, 2017) y las marcas de equipos

deportivos en Turquia (Gorgiit y Ozbal, 2018), entre otros estudios.

Algunos autores realizan una exhaustiva revision de la literatura
para conocer el estado de desarrollo de los modelos de personalidad de

marca, en tanto que otros usan como insumo la revision de la literatura



1431 Luis Araya-Castillo et al.
Opcion, Afio 35, Especial No.25 (2019): 1416-1482

en el proceso de propuesta, desarrollo y/o validacion de sus propios
modelos. En este contexto se encuentra el trabajo desarrollado por
Ahmad y Thyagaraj (2014), quienes tienen como proposito revisar la
aplicacion de las dimensiones de personalidad de marca del modelo de
AAKER (1997) en diferentes contextos industriales y culturales. Con
este fin revisaron 10 estudios que se han habian publicado a la fecha,
concluyendo que existen problemas con la generalizacion del modelo
de AAKER (1997), debido a que las dimensiones de personalidad no
son constantes entre diferentes culturas y no son replicables en
diferentes categorias de productos. Sin embargo, los autores sefialan
que la propuesta de AAKER (1997) constituye un marco de utilidad

para la medicion de la personalidad de marca.

En esta misma linea de analisis, 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, Japén, Venezuela, Turquia, India, México, Espafia, Chile, entre
otros. Segln estos autores, el &mbito de aplicacion de los estudios ha
sido diverso, desde paises, aerolineas, sector automotriz, farmacias,
carreras universitarias, 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
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propuestas. Se estudiaron 18 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.

Asimismo, Escobar Farfan y Mateluna Sanchez (2016) analizan
55 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.
Como conclusioén, los autores sefialan que los modelos de personalidad
gue 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; c) 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 otra parte, Liu et al. (2016) recolectaron informacion de 30
modelos de personalidad de marca. Los autores utilizan esta
informacion como antecedente de la investigacion desarrollada, la cual
consistio en proponer una escala de personalidad de marca en la
industria del turismo en China. De acuerdo con estos autores, la
medida de personalidad de marca propuesta por AAKER (1997) es la

mas utilizada por los investigadores. Sin embargo, sostienen que los
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estudios han demostrado que los rasgos de personalidad de la marca
pueden diferir en una o mas dimensiones a través de culturas y

entornos industriales.

De manera reciente Araya-Castillo et al. (2018) revisaron los
principales resultados de 89 estudios que proponen Yy/o validan
modelos personalidad de marca. Los autores realizan esta revision
como parte de la metodologia que aplican en la propuesta de un
modelo teérico de personalidad de la marca de los bomberos
(Compafiias de Bomberos) en Chile. En este contexto los autores
sostienen que la mayor parte de las investigaciones tienen como objeto
de estudio el sector privado (es decir, en sectores comerciales), pero
que hay estudios aplicados en el sector de educacién superior (e.g.,
Garcia et al., 2014; Araya-Castillo y Escobar-Farfan, 2015; Sousa et
al., 2016), en la marca pais (e.g., Rojas-Méndez, 2007; Saavedra et al.,
2008a; Muller y Zancan, 2012), en los partidos politicos (Araya-
Castillo y Etchebarne, 2014a; Rutter et al., 2018) y en el entorno de las
organizaciones sin fines de lucro (e.g., Faircloth, 2005; Voeth y

Herbst, 2008; Nguyen, 2013), entre otros sectores no comerciales.

Aun cuando se observan estudios que replican el modelo de
AAKER (e.g., Alvarez-Ortiz y Harris, 2002; Denegri et al., 2009; De
Moya vy Jain, 2013), las dimensiones utilizadas mayormente por los
investigadores han sido modificadas con relacién 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
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personalidad de marca, pero algunas parecen ser mas comunes. En
funcion de la revisién 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 (sofisticacion) se identifica en estudios mas recientes y en

contextos donde el estatus es relevante.

Ademas, las diferencias que se observan entre el estudio
original de AAKER vy 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 namero final de 42 rasgos de personalidad. Los trabajos que han
replicado el modelo de personalidad de marca de AAKER (1997)
presentan un ndmero similar de rasgos, pero aquellos que han creado y
validado una escala diferente varian en el nimero de items (e.g.,
Ahmad y Thyagara, 2014; Escobar-Farfan et al., 2016; Araya-Castillo
y Campos-Andaur, 2018).

Estas diferencias (es decir, la comparacién que autores han
hecho entre los diversos estudios publicados sobre modelos de
personalidad de marca) apoyan la hipétesis de Austin et al. (2003),
segin la cual los resultados de AAKER no son generalizables. No
obstante, y 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).
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4. METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo exploratoria (Malhotra,
2004), por cuanto se enfoca en estudiar el desarrollo de la literatura de
personalidad de marca en el periodo comprendido entre los afios 1997
y 2018. Teniendo como base el modelo de personalidad de AAKER
(1997) se analiza la evolucién de los estudios que proponen y/o
validan modelos (escalas) de personalidad de marca (se revisaron 109

estudios, incluida la escala original de AAKER).

Se aplica una revision sistematica de la literatura, ya que la
misma es un tipo de investigacion cientifica que tiene como propésito
integrar de forma objetiva y sistematica los resultados de los estudios
empiricos sobre un determinado problema de investigacion, con objeto
de determinar el “estado del arte” en ese campo de estudio (Sanchez-

Meca, 2010).

Por lo tanto, en la presente investigacion el problema que se
identifica es la necesidad de contextualizar la literatura de personalidad
de marca en lo que respecta a los modelos que se han propuesto. Con
esto se podra conocer la naturaleza de los modelos que se proponen
y/o validan en la tematica de personalidad de marca, y con esto

conocer la influencia e importancia de la propuesta de AAKER (1997).

Como criterio de seleccién se incluyeron en la revisiéon de la
literatura todos aquellos trabajos cientificos (tales como articulos,

working papers, capitulos de libros, tesis de grado y ponencias en
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congresos) que se encuentran en la base de datos EBSCO y en la

plataforma académica de Google (Scholar Google).

Ademas, se excluyeron aquellos estudios que se encuentran
publicados, pero que estan repetidos o son una versién previa de la
misma publicacion. Con esto nos referimos a aquellos articulos que se
encuentran publicados en méas de una plataforma de manera simultanea
(por ejemplo, en una revista cientifica y en un congreso), pero que
mantienen el mismo contenido (es decir, que se trata de la misma
investigacion). Asimismo, se excluyeron aquellos articulos que
contienen muestras de distintos paises y/o sectores industriales (o
empresas), pero que en algunas revisiones previas se consideran como
publicaciones diferentes (es decir, s6lo se contabilizaron como un

estudio).

Esta investigacion se enfoca en los modelos que proponen y/o
validan modelos de personalidad de marca. 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

condicion necesaria, aunque no suficiente, para la validez de dicha
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medida. Esto se debe a que la validez analiza el grado en que un

instrumento mide el concepto bajo estudio (Bohrnstedt, 1976).

En cuanto a la clasificacion de validez, se considera la
siguiente: validez de contenido, validez de constructo y validez de
criterio (Nunnally, 1978, 1987). La validez de contenido se refiere al
grado en el que la medida recoge el dominio del concepto estudiado.
La validez de constructo evalla el grado en que el instrumento refleja
la teoria del fendbmeno o del concepto que mide. Y la validez de
criterio se refiere al grado de eficacia con el que se puede pronosticar

una variable a partir de la medicion efectuada.

En la etapa de elaboracién de un instrumento de medicién (y de
propuesta, desarrollo o validacion de un modelo) 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). Es
decir, la validez de contenido es una sefial de que las dimensiones (e
indicadores) incluidas en los modelos (escalas) son una muestra
representativa del conjunto que podrian haber sido utilizados
(Nunnally, 1978).

En una perspectiva similar, Owlia y Aspinwall (1998) sefialan
que la validez comprende dos aspectos: la validez cualitativa y la
validez cuantitativa. La primera determina si las medidas capturan los
factores claves de un constructo no observable, lo cual esta en linea

con la validez de contenido.
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Dado esto, la presente investigacion se enfoca en la validez de
contenido (o validez cualitativa), por cuanto entrega las bases para que
futuras investigaciones incluyan en sus propuestas de modelos a
aquellas dimensiones (e indicadores) que tienen respaldo académico en

la literatura.

5. ANALISIS DE LA LITERATURA

La personalidad de la marca ha adquirido relevancia en la
investigacion de marketing y administracion, asi, en el entendimiento
del comportamiento de los consumidores en los mercados de hoy, por
lo cual la investigacion referida a este tdpico se ha incrementado
considerablemente durante los dltimos afios (e.g., Olavarrieta et al.,
2004; Gofi et al., 2013; Araya-Castillo y Campos-Andaur, 2018).

En la presente investigacion se revisaron 109 estudios que
proponen y/o validan modelos de personalidad de marca. Es posible
sostener que los estudios de personalidad de marca han tomado fuerza
en los dltimos 20 afios. Entre los afios 2016 y 2018 se reportan 19
estudios, y en el periodo comprendido entre el 2011 y 2015 el nimero
asciende a 40. Con anterioridad, se encuentran 24 articulos entre los
afios 2006 y 2010, 21 articulos entre los afios 2001 y 2005, y solo 5
articulos entre los afios 1997 y 2000. Por lo tanto, se puede sefialar que
mas de la mitad de los modelos (o escalas) de personalidad de marca

se han propuesto a partir del afio 2011 (ver Tabla 2).
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En cuanto al nimero de dimensiones, se obtiene un promedio de
5.2. Dado que la desviacion estandar es 1.74, entonces el rango de
dispersion se encuentra entre 3.5 y 7 dimensiones. Esto esta en linea
con lo desarrollado por AAKER (1997), por cuanto la moda (nimero
de dimensiones que mas se repite) es de 5 dimensiones, y los valores

maximos y minimos que se reportan son de 11y 2, respectivamente.

Tabla 2. Estudios de personalidad de marca
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Competencia,
Unadh emocion,
53 2 a y India Asia amabilidad, Adapta Marcas de | Priva
(20)1/2b) robustez, cion perfumes do
molestia y
diferencia.
Euro Competencia,
54 Akin Turqui a/p emocionalidad, Adapta Telefonia | Priva
(2011) a Asia tradicionalismo cion Celular do
y andrégeno.
Competencia,
LS Marcas
emocionalidad, A
55 Csllung‘ China Asia sofisticacion, Adapta Corpaosratlv Priva
(2011) tradluongllsmo, cion (diferentes do
alegriay mercados)
tendencia.
Freling, Marcas
Crosno | Estado . Favorabilidad, No Corporativ -
56 & S A?:” originalidad y aplica as P:;(\)'a
Henard | Unidos claridad. (diferentes
(2011) mercados)
Morgan Conservador,
Pritchar’ agradable,
57 d& Inglate | Europ refinado, No Destino PUbli
Pride rra a civilizado, aplica turistico co
(2011) excéntrico 'y
préctico.
Perepel Sinceridad, Replica
. - emocionante, .
58 k'Bi& Cagad AT:” competencia, Farmacias P&'c\)’a
(2011) sofisticacion y
rudeza.
. Sofisticado
Usakli PN
& Estado Améri smcerldaq, Destino Publi
59 Baloglu S ca competencia, Adapta turistico co
(20191) Unidos emocionalidad y cion

vitalidad.
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Competencia,
emocionante,
profesional,
Nueva dindmico, Adapta Marcas de .
Heere Ocean . - 1 . Priva
60 Zeland A apasionado, cion equipos
(2010) . fa 0 - do
ia orgulloso, deportivos
accesible,
célido, afable y
atractivo.
Lee & Estado Améri Competencia y Ad_a}pta Negocios | Priva
61 Black S ca sofisticacion cion 2 hoteleros do
(2010) Unidos
. Sinceridad,
Olavarri emocionalidad, Adgpta Marcas
eta, competencia, cion Corporativ
62 Friedma - Améri petencia, P Priva
Chile sofisticacion, 6 as
nn & ca . do
rudezay (diferentes
Manzur tradicional mercados)
(2010) '
Denegri
Cabezas S'm.:e”d?d’ Replica Educacién
.. | emocionalidad, -
, - Améri - (carrerade | Pabli
63 Chile competencia, 5 - .
Herrera, ca fisticacio psicologia co
Paer & o) |stlct|:a<:|on y
Vargas rudeza.
(2009)
Denegri
Etcheba Sinceridad, Replica Educacion -
: . Publi
rne, - emocionalidad, (carrera de
. Améri . - co/
64 Geldres, Chile competencia, 5 Ingenieria -
ca SN . Priva
Cabeza sofisticacion y Comercial d
o
& rudeza. )
Herrera
(2009)
Geuens, Responsable Marcas
Weijters o esp . Adapta Corporativ .
65 & De Bélgic | Europ acth(_), agresivo, cion 5 as Priva
a a simpley - do
Wulf emocionalidad (diferentes
(2009) ' mercados)
Marcas
66 Grt;:ma Est:1do Améri Masculino y arl)\llioca 2 Cor%c;ratlv Priva
2009) | Unidos | femenino. (diferentes | 9°
mercados)
Colmen . .
67 ares & Venez | Améri enswloncﬁgggr??é y Adapta 3 Cacciiznas Priva
Saavedr uela ca L cion . do
a (2008) pasividad. Farmacias
Atractividad,
energia,
. . - franqueza, Marca .
68 Hernani Bra3|! Améri liderazgo, No 1 McDonald Priva
(2008) y Pert ca B! ) 0 ) do
actualizacion, aplica S
encanto, fuerza,
honestidad,
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triunfoy
exclusividad.
Inteligente,
agradable,
Lee & Corea . atractivo, No Vestuario Priva
69 Rhee Asia . .
del Sur agradable, aplica masculino do
(2008)
alegre, amable y
afluente
Saa\_/edr Sinceridad,
a, Pirela emocion
& Venez | Améri o Adapta Marca Publi
70 pasion, L B
Colmen uela ca i cién Pais co
pasividad y
ares rudeza.
(2008) ’
Saavedr
a, Adapta
Urdanet Emocionante cion
- - P ' Mercado -
n a, Pirela | Venez | Améri pac_:|f|co, Automotri Priva
& uela ca pasional y 5 do
Colmen sincero.
ares
(2008)
Schlesin Sinceridad,
ger & o Europ competencia, Adapta Compaiiia | Priva
72 Espafa . L )
Cervera a emocionante y cion s Aéreas do
(2008) sofisticado.
voeth atniss | Adpa | | ionessin | T
& Alema | Europ SN ap " er
73 . eficiente, cion fines de
Herbst nia a h | Sect
(2008) onesto y ucro or
moderno. (ONG)
Bosnjak
N Adapta Marcas
y Emocionalidad, L .
74 Bg(r:]hg:a Alema | Europ impulso, clon Corpaosratlv Priva
Hufsch nia a sjogrﬂi?aﬁlizgd (diferentes do
midt P ' mercados)
(2007)
Extraversion,
L Marcas
. amabilidad, .
Milas & . S Corporativ .
. Croaci Europ conciencia, No Priva
8 Miacic a a estabilidad aplica as do
(2007) - P (diferentes
emocional e
- mercados)
intelecto.
Murphy Clase alta,
, honesto,
Moscar Austral | Ocean emacionante, Ad_e}pta Destinos Publi
76 do & ia Qa resistente, cién turisticos co
Bencke sincero,
ndorff sofisticado y al
(2007) aire libre.
Economia,
Rojas- - turismo, -
77 Méndez Chile AT:” geografia y No Np',i','ga PESI'
(2007) naturaleza, aplica

gobierno,
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tecnologia,
culturay
sociedad.
Saavedr
a, . Adapta
Colmen Venez | Améri Emo_m_onante, cion Cadenas Priva
78 pasividad y de
ares & uela ca ; - . do
N sinceridad. Farmacias
Pirela
(2007)
Ekincy . .
& Inglate | Europ Sln_cend_ad, Adapta Destinos Pabli
79 emocionalidad y L P
Hosany rra a convivencia cion turisticos co
(2006) )
Hosany, . .
Ekincy Inglate | Europ Sln_cendgd, Adapta Destinos Publi
80 emocionalidad y I P
& Uysal rra a convivencia cion turisticos co
(2006) '
Apa5|0'nado, Marcas
Keller creativo, .
Estado - . Corporativ .
& Améri compasivo, No Priva
81 . S I . as
Richey : ca disciplinado, aplica . do
Unidos U (diferentes
(2006) agily mercados)
colaborativo.
Estado
S
Unidos
| e | e | Eoconait. | Ac .
Okazaki ! ca/ ) Péginas Priva
82 (2006) Franci Euro competencia, Web do
a, a P sofisticacion y
Alema afectivo.
niay
Espafia
Smith, Competencia, Organizac
Graetz sinceridad, ion Terc
& Austral | Ocean innovacion, Adapta deportiva er
83 - A e L Mg
Westerb ia fa emocion, cion sin fines Sect
eek sofisticacion y de lucro or
(2006) robustez. (ONG)
Admiracion,
orgulloso, .
honesto, Adapta (_)rgamz_ac Terc
. Estado - I, iones sin
84 Fairclot s Améri transparente, cion fines de er
h (2005) Unidos ca humilde, lucro Sect
emocionante, (ONG) or
valiente y
amable.
Competencia,
ultramoderno,
Estado simpatia,
SL_mg & S Améri occidental,
Tinkha : A Marcas .
85 Unidos cal sofisticacion, Priva
m . Globales
y Asia robustez, Adapta do
(2005) o L
Corea tradicion, cion
ascendencia,
cuello blanco,




1449 Luis Araya-Castillo et al.
Opcion, Afio 35, Especial No.25 (2019): 1416-1482

androginia 'y
simpatia pasiva.
Veneabl e Organizac
e, Rose, Estado Améri S?;;ng%‘:gn‘ Adapta iones sin Tsrrc
86 Bush & S ca preocupacic’)ﬁ y cion 4 fines de Sect
Gilbert | Unidos rudeza lucro or
(2005) ] (ONG)
Davies, Amabilidad,
Chun, innovacion, Marcas
Vinhas Estado Améri competencia, Corporativ Priva
87 da Silva S ca elegante, Adapta | 7 as do
& Unidos crueldad, cion (diferentes
Roper informalidad y mercados)
(2004) machismo.
Helgens No
on& aplica Industria .
88 | supphel | Suecia | EUOP | Modemoy 2 del Priva
len ' vestuario
(2004)
Pirela, Emocionalidad,
Villavic - sinceridad, Adapta Centros .
- Venez | Améri . L . Priva
89 encio & pasional, cion 5 Comercial
uela ca - do
Saavedr pasividad y es
a (2004) rudeza.
Rojas-
Méndez Emocionalidad, A(c:ii%pr)]ta
' . Améri sinceridad, Marca Priva
90 Ergnchhu Chile ca corqutengi,a y 4 Ford do
Silva sofisticacion.
(2004)
. Revistas
Contemporaneo, >
o1 Santos Portug | Europ moderno, Agi%%ta 4 d(em\fig]!:sge Priva
(2004) al a sofis_ti(_:ado y Estados do
tradicional. Unidos
, Sofisticacion
D’Asto '
us & Canad | Améri desagra_tdab le, Ad_a}pta . Priva
92 . entusiasta, cion 5 Tiendas
Levesqu a ca solidoy do
e (2003) -
genuino.
. . Confianza, Marcas.
Hieroni Alema | Euro id d’ No Corporativ Pri
p seguridad, ) riva
9% mus nia a temperamento y aplica 4 as do
(2003) asion (diferentes
P ' mercados)
Huang Elegante, alegre, Marcas Priva
94 & Lu China Asia benevolente, No 5 comercial do
(2003) valiente y sabio. aplica es
Magin,
Algeshe Sinceridad, Tecnologi
imer, emocion, Replica a -
95 Huber ALeir;a Euarop competencia, 5 (usuarios P;'c\)'a
& sofisticacion y de
Herrma rudeza. internet)
nn
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(2003)
Muller Sinceridad
% & Franci | Europ sofisticaciény Adapta Péginas Priva
Chando a a iuventud y cién Web do
n (2003) ) :
Smit, Competencia, Marcas
Van den paises | Euro emocion, Adapta Corporativ Priva
97 Berge & Baios a p robustez, cion as do
Franzen J amable, molesto (diferentes
(2003) y distinguido. mercados)
Supphel Sinceridad, Marcas
len & Euro sofisticacion, Corporativ Priva
98 Grgnha | Rusia P exitoso, Adapta as
a : ; L . do
ug emocionalidad y cién (diferentes
(2003) contemporaneo. mercados)
A Sinceridad, Marcas
Alvarez : :
. . - emocionalidad, Globales .
-Ortiz& | Méxic | Ameri . Priva
99 . competencia, Adapta de Estados
Harris 0 ca S L . do
sofisticacion y cién Unidos y
(2002) . o
género. México
Can den Al_e ma Europ robustez, Adapta Corporativ Priva
100 | Berge & niay a molesto cion as do
Franzen | Espafia e (diferentes
(2002) distintivo y mercados)
sofisticacion.
Wysong Adapta
101 ! M;anh Estsado Améri Robustez y cion Cervezas Priva
Kleiser | Unidos ca atractivo. do
(2002)
AAKE . .
° e
Benet- Japon Europ L Adapta Corporativ .
. competencia, L Priva
102 Martine y al NI cién as
o . sofisticacion, . do
z& Espafia | Asia L (diferentes
pasividad y
Garoler asional mercados)
a (2001) P :
Competencia, Marcas
Caprara, emocionalidad, Ad_e}pta Corporativ
Barbara cién .
103 . . Europ agradable, as Priva
nelli & Italia . .
Guido a ablerto_y (diferentes do
(2001) extrovertido. mercados)
e
104 HPTrIfL Corea Asia competencia, Replica Tecnaolog| PQ(\)/a
(2001) sofisticacion y
rudeza.
Fernand
i, Adapta
Valette- Sinceridad, cion Cxa;crzfiv
Florenc Franci | Europ rudeza, P Priva
105 L as
e& a a feminidad y . do
i o (diferentes
Fine- productividad.
mercados)
Falcy
(2000)
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Venez Sinceridad, Marcas
Barrios uelay Améri emocion, Corporativ Priva
106 & Masa | Estado ca competencia, Replica | 5 as do
(1999) S sofisticacion y (diferentes
Unidos rudeza. mercados)
Competencia Marcas
Koebel masculinidad, Corporativ
107 & Franci | Europ dominacion, Adapta 6 s Priva
Ladwei a a reflexion, cion . do
it (diferentes
n (1999) expansion y
- mercados)
seduccion.
Siguaw, Sinceridad,
Mattila Estado Améri emacién, Restaurant | Priva
108 & S competencia, Replica | 5 d
Austin Unidos ca sofisticacion y € °
(1999) rudeza.
Sinceridad, Marcas
AAKE Estado Améri emocién,' qufelo Corporativ Priva
109 R S ca competencia, Origina | 5 as do
(1997) Unidos sofisticacion y | (diferentes
rudeza. mercados)

Fuente: Elaboracion propia

Tal como se dijo previamente, la escala de personalidad de
marca propuesta por AAKER (1997) es la medida que tiene mayor
respaldo en la literatura (e.g, Parker, 2009; Liu et at., 2016; Rutter et
al., 2018). La propuesta de AAKER (1997) es el principal modelo
relacionado al concepto de personalidad de marca y constituye la
primera elaboracidn sistematica de escalas para medir dicho constructo
(e.g., Sung y Tinkham, 2005; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014a;
Rutelione et al., 2018).

Aun cuando el modelo de AAKER ha recibido criticas (e.g.,
Bosnjak et al., 2007; Kumar y Nayak, 2014; Liu et al., 2016), en lo que
respecta a sus propiedades de generalizacion, se le considera como una
escala valida y confiable, por cuanto aplica la teoria de los rasgos para

medir la personalidad de manera cuantitativa (Cloninger et al., 2003).
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En este contexto, es posible sostener que la escala propuesta por
AAKER (1997) tiene amplio respaldo e influencia en la literatura. Es
asi como 15 investigaciones han replicado el modelo de AAKER, en
tanto que otras 72 han adecuado la escala (sus dimensiones y rasgos de
personalidad) a los distintos contextos de aplicacion. Por adecuacion
de la escala nos referimos al escenario en que los investigadores
consideran las dimensiones de AAKER de manera parcial (es decir,
gue sélo incluyen una o algunas de las cinco dimensiones) o cuando
incluyen el total de las dimensiones de AAKER pero agregan otras (es
decir, que proponen modelos con mas de 5 dimensiones). Cuando los
investigadores cambian la nomenclatura de las dimensiones, para
efectos de la presente investigacion se considera que no estan haciendo
uso de la propuesta de AAKER (es decir, para que exista congruencia
con el modelo de AAKER las dimensiones propuestas por otros
investigadores deben tener el mismo nombre que aparece en la escala

original).

Solo 21 estudios proponen escalas de personalidad de marca
que difieren de manera sustancial de la propuesta de AAKER (1997).
Se incluyen en este grupo a aquellos modelos en que ninguna de sus
dimensiones, coinciden (en nombre) con las establecidas por AAKER
en su escala original. En estos estudios el nombre de las dimensiones
difiere de lo que aparece en la escala de AAKER, aun cuando en
varios casos el sentido y naturaleza de las dimensiones (e indicadores)
es el mismo (es decir, lo que expresan el conjunto de rasgos que
conforman la dimension es similar a lo sefialado por AAKER). Sin

embargo, se considera que son escalas propias, por cuanto al nombrar
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las dimensiones de manera diferente, los investigadores han querido

dar una connotacién diferente a su significado e interpretacion (ver

Tabla 3).
Tabla 3. Aplicacion Modelo de AAKER
Aplicacion NUmero Autor (es) y Afio
Modelo de de
AAKER Estudios
(1997)
Rutter, Hanretty & Lettice (2018); Paiva Neto &
Replica 15 Fernandes Ferreira (2017); Garcia, Denegri,
Orellana, Herrera & Campos (2014); Gomez, Yagie
& Villasefior (2014); Murifiego & Del Valle (2014);
De Moya & Jain (2013); Kim & Lehto (2013);
Watkins & Gonzenbach (2013); Perepelkin & Di
(2011); Denegri, Cabezas, Herrera, Pdez & Vargas
(2009); Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza &
Herrera (2009); Magin, Algesheimer, Huber &
Herrmann (2003); Kim, Han & Park (2001); Barrios
& Masa (1999); Siguaw, Mattila & Austin (1999).
Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Araya-Castillo,
Adaptacion 72 Etchebarne, Campos-Andaur & Vicencio (2018);

Rutelione, Hopeniené & Zalimiené (2018); Cardoso
& Demo (2017); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores
(2017); Lee & Cho (2017); Pérez, Burillo &
Sanchez (2017); Uribe, Buzeta & Reyes (2017);
Sousa, Fuentes & Quezado (2016); Escobar-Farfan,
Cardoza, Vega & Cafas (2016); Kang, Bennett &
Peachy (2016); Pefaloza, Denegri, Quezado,
Campos, Aymé, Parra & Gerhard (2016);
Rauschnabel, Krey, Babin & Ivens (2016);
Apostolopoulou & Papadimitriou (2015); Araya-
Castillo & Escobar-Farfan (2015); Toldos & Orozco
(2015); Ahmad & Thyagaraj (2014); Araya-Castillo
& Etchebarne (2014); Delgado (2014); Tong & Su
(2014); Araujo, Da Rocha & Ferreira (2013); Chen
& Phou (2013); Denegri, Cabezas, Novoa, Peralta &
Estrada (2013); Goiii, Torres & Aguilera (2013);
Nguyen (2013); Schlesinger, Cervera & Yague
(2013); Toldos & Castro (2013); Xie & Lee (2013);
Ivens & Valta (2012); Jie, Chou & Chou (2012);
Muller & Zancan (2012); Toldos (2012); Upadhyaya
(2012a); Upadhyaya (2012b); Akin (2011); Chu &
Sung (2011); Usakli & Baloglu (2011); Heere
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(2010); Lee & Black (2010); Olavarrieta, Friedmann
& Manzur (2010); Geuens, Weijters & De Wulf
(2009); Colmenares & Saavedra (2008); Saavedra,
Pirela & Colmenares (2008); Saavedra, Urdaneta,
Pirela & Colmenares (2008); Schlesinger & Cervera
(2008); Voeth & Herbst (2008); Murphy, Moscardo
& Benckendorff (2007); Bosnjak, Bochmann &
Hufschmidt (2007); Saavedra, Colmenares & Pirela
(2007); Ekincy & Hosany (2006); Hosany, Ekincy
& Uysal (2006); Okazaki (2006); Smith, Graetz &
Westerbeek (2006); Faircloth (2005); Sung &
Tinkham (2005); Veneable, Rose, Bush & Gilbert
(2005); Davies, Chun, Vinhas da Silva & Roper
(2004); Pirela, Villavicencio & Saavedra (2004);
Rojas-Méndez, Erenchun & Silva (2004); Santos
(2004); D’Astous & Levesque (2003); Muller &
Chandon (2003); Smit, Van den Berge & Franzen
(2003); Supphellen & Grgnhaug (2003); Alvarez-
Ortiz & Harris (2002); Smit, Can den Berge &
Franzen (2002); Wysong, Munch & Kleiser (2002);
AAKER, Benet-Martinez & Garolera (2001);
Caprara, Barbaranelli & Guido (2001); Fernandi,
Valette-Florence & Fine-Falcy (2000); Koebel &
Ladwein (1999).

No aplica

21

Escobar-Farfan & Gallardo-Canales (2018); Gorgiit
& Ozbal (2018); Liu, Huang, Hallak & Liang
(2016); Mitsis & Leckie (2016); Chen, Yue, Yang &
Tingting (2014); De Souza, Camargo, Cavalcanti, de
Araltjo & Da Silva (2014); Gomes, Henriques &
Arias  (2014); Rojas-Méndez, Murphy &
Papadopoulos (2013); Klabi (2012); Rojas-Méndez
& Papadopoulos (2012); Freling, Crosno & Henard
(2011); Morgan, Pritchard & Pride (2011);
Grohmann (2009); Hernani (2008); Lee & Rhee
(2008); Milas & Mlacic (2007); Rojas-Méndez
(2007); Keller & Richey (2006); Helgenson &
Supphellen (2004); Hieronimus (2003); Huang & Lu
(2003).

Modelo
Original

AAKER (1997)

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al &mbito geografico, se utiliza en esta investigacion

la clasificacion de regiones establecida por la Division de Estadistica

de la Secretaria de las Naciones Unidas (ONU). Se aprecia que la
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mayor parte de los articulos (un total de 57) se aplican en el contexto

de América; de este total, son 22 los articulos que especificamente se

han desarrollado en Estados Unidos. Le siguen en importancia Europa

y Asia, con 28 y 13 estudios, respectivamente. De manera menos

significativa se encuentran los estudios aplicados en Oceania (4) y

Africa (1), y aquellos que se aplican en paises ubicados en distintas

regiones (6) (ver Tabla 4).

Tabla 4. Ambito geografico de estudios personalidad de marca

Regién NUmero Autor (es) y Afio
de
Estudios
Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Araya-Castillo,
América 57 Etchebarne, Campos-Andaur & Vicencio (2018);

Escobar-Farfan & Gallardo-Canales (2018); Cardoso &
Demo (2017); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores (2017);
Lee & Cho (2017); Paiva Neto & Fernandes Ferreira
(2017); Uribe, Buzeta & Reyes (2017); Sousa, Fuentes &
Quezado (2016); Escobar-Farfan, Cardoza, Vega &
Cafias (2016); Kang, Bennett & Peachy (2016);
Pefialoza, Denegri, Quezado, Campos, Aymé, Parra &
Gerhard (2016); Araya-Castillo & Escobar-Farfan
(2015); Toldos & Orozco (2015); Ahmad & Thyagaraj
(2014); Araya-Castillo & Etchebarne (2014); Delgado
(2014); De Souza, Camargo, Cavalcanti, de Araljo & Da
Silva (2014); Garcia, Denegri, Orellana, Herrera &
Campos (2014); Murifiego & Del Valle (2014); Tong &
Su (2014); Araujo, Da Rocha & Ferreira (2013);
Denegri, Cabezas, Novoa, Peralta & Estrada (2013); De
Moya & Jain (2013); Gofii, Torres & Aguilera (2013);
Leonard & Prevel-Katsanis (2013); Toldos & Castro
(2013); Watkins & Gonzenbach (2013); Muller &
Zancan (2012); Rojas-Méndez & Papadopoulos (2012);
Toldos (2012); Freling, Crosno & Henard (2011); Usakli
& Baloglu (2011); Perepelkin & Di (2011); Lee & Black
(2010); Olavarrieta, Friedmann & Manzur (2010);
Denegri, Cabezas, Herrera, Pdez & Vargas (2009);
Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza & Herrera (2009);
Grohmann (2009); Colmenares & Saavedra (2008);
Hernani (2008); Saavedra, Pirela & Colmenares (2008);
Saavedra, Urdaneta, Pirela & Colmenares (2008); Rojas-
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Méndez (2007); Saavedra, Colmenares & Pirela (2007);
Keller & Richey (2006); Faircloth (2005); Veneable,
Rose, Bush & Gilbert (2005); Davies, Chun, Vinhas da
Silva & Roper (2004); Pirela, Villavicencio & Saavedra
(2004); Rojas-Méndez, Erenchun & Silva (2004);
D’Astous & Levesque (2003); Alvarez-Ortiz & Harris
(2002); Wysong, Munch & Kleiser (2002); Barrios &
Masa (1999); Siguaw, Mattila & Austin (1999); AAKER
(1997).

Africa

Klabi (2012).

Asia

13

Liu, Huang, Hallak & Liang (2016); Chen, Yue, Yang &
Tingting (2014);

Chen & Phou (2013); Kim & Lehto (2013); Rojas-
Méndez, Murphy & Papadopoulos (2013); Xie & Lee
(2013); Jie, Chou & Chou (2012); Upadhyaya (2012a);
Upadhyaya (2012b); Chu & Sung (2011); Lee & Rhee
(2008); Huang & Lu (2003); Kim, Han & Park (2001).

Europa

28

Rutelione, Hopenien¢ & Zalimien¢ (2018); Rutter,
Hanretty & Lettice (2018); Pérez, Burillo & Sanchez
(2017); Apostolopoulou & Papadimitriou (2015);
Gomes, Henriques & Arias (2014); Gomez, Yagle &
Villasefior (2014); Nguyen (2013); Schlesinger, Cervera
& Yague (2013); lIvens & Valta (2012); Morgan,
Pritchard & Pride (2011); Geuens, Weijters & De Wulf
(2009); Schlesinger & Cervera (2008); Voeth & Herbst
(2008); Bosnjak, Bochmann & Hufschmidt (2007); Milas
& Mlacic (2007); Ekincy & Hosany (2006); Hosany,
Ekincy & Uysal (2006); Helgenson &  Supphellen
(2004); Santos (2004); Hieronimus (2003); Magin,
Algesheimer, Huber & Herrmann (2003); Muller &
Chandon (2003); Smit, Van den Berge & Franzen
(2003); Supphellen & Grgnhaug (2003); Smit, Can den
Berge & Franzen (2002); Caprara, Barbaranelli & Guido
(2001); Fernandi, Valette-Florence & Fine-Falcy (2000);
Koebel & Ladwein (1999).

Oceania

Mitsis & Leckie (2016); Heere (2010); Murphy,
Moscardo & Benckendorff (2007); Smith, Graetz &
Westerbeek (2006).

Multi
regional

Gorgit & Ozbal (2018); Rauschnabel, Krey, Babin &
Ivens (2016); Akin (2011); Okazaki (2006); Sung &
Tinkham (2005); AAKER, Benet-Martinez & Garolera
(2001).

Fuente: Elaboracion propia
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En relacion al ambito sectorial (o industrial) de aplicacion, el
sector privado corresponde al mercado en donde participan empresas u
organizaciones de capitales privados (de propiedad privada) y el sector
publico donde las empresas u organizaciones son dependientes de los
Estados (de propiedad publica). No obstante, en algunos mercados
participan empresas u organizaciones provenientes de los sectores
publicos y privados (tal como sucede en el sector de educacion
superior, donde algunas universidades son publicas y otras son de
capital privado). Por tercer sector se hace referencia a aquellos
mercados en los cuales s6lo participan organizaciones sin fines de
lucro (ONG).

Teniendo presente lo anterior, es posible, es posible sefialar que
la mayor parte de los estudios, un total de 73, se aplican en sectores
industriales, lo cual es coherente con la naturaleza de las empresas u
organizaciones participantes (es decir, es reflejo de la importancia o
relevancia que el sector privado tiene en los mercados nacionales). Le
siguen en importancia las 25 investigaciones que se aplican en sectores
publicos (tales como los estudios de la marca pais y de los destinos
turisticos), y en los Ultimos afios se aprecian 6 investigaciones
realizadas en el tercer sector (es decir, en organizaciones sin fines de
lucro). También se observan 5 investigaciones en los que las empresas
u organizaciones participantes son de capital privado y publico (ver
Tabla 5).
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Tabla 5. Sectores industriales de estudios personalidad de marca

Sector de NUmero Autor (es) y Afio
Aplicacion de
Estudios
Escobar-Farfan & Gallardo-Canales (2018); Gorgit &
Privado 73 Ozbal (2018); Rutter, Hanretty & Lettice (2018);

Cardoso & Demo (2017); Escobar-Farfan, Gallardo &
Flores (2017); Lee & Cho (2017); Paiva Neto &
Fernandes Ferreira (2017); Pérez, Burillo & Sanchez
(2017); Uribe, Buzeta & Reyes (2017); Escobar-
Farfan, Cardoza, Vega & Cafias (2016); Kang,
Bennett & Peachy (2016); Liu, Huang, Hallak &
Liang (2016); Mitsis & Leckie (2016); Toldos &
Orozco (2015); Ahmad & Thyagaraj (2014); Araya-
Castillo & Etchebarne (2014); Chen, Yue, Yang &
Tingting (2014); De Souza, Camargo, Cavalcanti, de
Araljo & Da Silva (2014); Gomes, Henriques &
Arias (2014); Tong & Su (2014); Araujo, Da Rocha &
Ferreira (2013); De Moya & Jain (2013); Gofii,
Torres & Aguilera (2013); Leonard & Prevel-Katsanis
(2013); Schlesinger, Cervera & Yague (2013); Toldos
& Castro (2013); lvens & Valta (2012); Muller &
Zancan (2012); Toldos (2012); Upadhyaya (2012b);
Akin (2011); Chu & Sung (2011); Freling, Crosno &
Henard (2011); Perepelkin & Di (2011); Heere
(2010); Lee & Black (2010); Olavarrieta, Friedmann
& Manzur (2010); Geuens, Weijters & De Wulf
(2009); Grohmann (2009); Colmenares & Saavedra
(2008); Hernani (2008); Lee & Rhee (2008);
Saavedra, Urdaneta, Pirela & Colmenares (2008);
Schlesinger & Cervera (2008); Bosnjak, Bochmann &
Hufschmidt (2007); Milas & Mlacic (2007);
Saavedra, Colmenares & Pirela (2007); Keller &
Richey (2006); Okazaki (2006); Sung & Tinkham
(2005); Davies, Chun, Vinhas da Silva & Roper
(2004); Helgenson & Supphellen (2004); Pirela,
Villavicencio & Saavedra (2004); Rojas-Méndez,
Erenchun & Silva (2004); Santos (2004); D" Astous &
Levesque (2003); Hieronimus (2003); Huang & Lu
(2003); Magin, Algesheimer, Huber & Herrmann
(2003); Muller & Chandon (2003); Smit, Van den
Berge & Franzen (2003); Supphellen & Grgnhaug
(2003); Alvarez-Ortiz & Harris (2002); Smit, Can den
Berge & Franzen (2002); Wysong, Munch & Kileiser
(2002); AAKER, Benet-Martinez & Garolera (2001);
Caprara, Barbaranelli & Guido (2001); Kim, Han &
Park (2001); Fernandi, Valette-Florence & Fine-Falcy
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(2000); Barrios & Masa (1999); Koebel & Ladwein
(1999); Siguaw, Mattila & Austin (1999); AAKER
(1997).

Plblico

25

Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Araya-Castillo,
Etchebarne, Campos-Andaur & Vicencio (2018);
Rutelione, Hopeniené & Zalimiené (2018); Pefialoza,
Denegri, Quezado, Campos, Aymé, Parra & Gerhard
(2016); Apostolopoulou & Papadimitriou (2015);
Garcia, Denegri, Orellana, Herrera & Campos (2014);
Gomez, Yagiie & Villasefior (2014); Murifiego & Del
Valle (2014); Chen & Phou (2013); Denegri, Cabezas,
Novoa, Peralta & Estrada (2013); Kim & Lehto
(2013); Rojas-Méndez, Murphy & Papadopoulos
(2013); Xie & Lee (2013); Jie, Chou & Chou (2012);
Klabi (2012); Rojas-Méndez & Papadopoulos (2012);
Upadhyaya (2012a); Morgan, Pritchard & Pride
(2011); Usakli & Baloglu (2011); Denegri, Cabezas,
Herrera, Pdez & Vargas (2009); Saavedra, Pirela &
Colmenares (2008); Rojas-Méndez (2007); Murphy,
Moscardo & Benckendorff (2007); Ekincy & Hosany
(2006); Hosany, Ekincy & Uysal (2006).

Publico /
Privado

Sousa, Fuentes & Quezado (2016); Rauschnabel,
Krey, Babin & Ivens (2016); Araya-Castillo &
Escobar-Farfan (2015); Watkins & Gonzenbach
(2013); Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza &
Herrera (2009).

Tercer
Sector

Delgado (2014); Nguyen (2013); Voeth & Herbst
(2008); Smith, Graetz & Westerbeek (2006); Faircloth
(2005); Veneable, Rose, Bush & Gilbert (2005).

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se analiza la validacion de contenido de AAKER

(1997). Esto quiere decir que se estudia la aparicion de las

dimensiones del modelo original de AAKER en los distintos estudios

que se reportan en la literatura (en las restantes 108 investigaciones).

En orden de importancia, las dimensiones que tienen mayor presencia

en la literatura (es decir, que son parte de otras propuestas de modelos)
son: Emocionalidad (57.4%), Sinceridad (50.9%), Competencia
(50.9%), Sofisticacion (48.2%) y Rudeza (36.1%). Estos datos dan
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cuenta de la influencia (e importancia) del modelo de AAKER, por

cuanto cuatro de las cinco dimensiones tienen presencia en otros

estudios con una probabilidad similar o cercana al 50% (ver Tabla 6).

Tabla 6. Validacion de Contenido de AAKER (1997)

Dimensiones Estudios Identificados Frecuencia | Frecuencia
de AAKER Absoluta Relativa
(1997)
Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Araya-
Sinceridad Castillo, Etchebarne, Campos-Andaur & 55 50.9%

Vicencio (2018); Rutelione, Hopenien¢ &
Zalimiené (2018); Rutter, Hanretty & Lettice
(2018); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores
(2017); Paiva Neto & Fernandes Ferreira
(2017); Pérez, Burillo & Sanchez (2017);
Uribe, Buzeta & Reyes (2017); Escobar-Farfan,
Cardoza, Vega & Cafias (2016); Rauschnabel,
Krey, Babin & Ivens (2016); Apostolopoulou
& Papadimitriou (2015); Araya-Castillo &
Escobar-Farfan  (2015); Toldos & Orozco
(2015); Ahmad & Thyagaraj (2014); Araya-
Castillo & Etchebarne (2014a); Garcia,
Denegri, Orellana, Herrera & Campos (2014);
GoOmez, Yagie & Villasefior (2014); Murifiego
& Del Valle (2014); Tong & Su (2014);
Denegri, Cabezas, Novoa, Peralta & Estrada
(2013); De Moya & Jain (2013); Gofii, Torres
& Aguilera (2013); Kim & Lehto (2013);
Schlesinger, Cervera & Yague (2013); Toldos
& Castro (2013); Watkins & Gonzenbach
(2013); Ivens & Valta (2012); Jie, Chou &
Chou (2012); Toldos (2012); Upadhyaya
(2012a); Perepelkin & Di (2011); Usakli &
Baloglu (2011); Olavarrieta, Friedmann &
Manzur (2010); Denegri, Cabezas, Herrera,
Péez & Vargas (2009); Denegri, Etchebarne,
Geldres, Cabeza & Herrera (2009); Colmenares
& Saavedra (2008); Saavedra, Pirela &
Colmenares (2008); Saavedra, Urdaneta, Pirela
& Colmenares (2008); Schlesinger & Cervera
(2008); Saavedra, Colmenares & Pirela (2007);
Murphy, Moscardo & Benckendorff (2007);
Ekincy & Hosany (2006); Hosany, Ekincy &
Uysal (2006); Smith, Graetz & Westerbeek
(2006); Pirela, Villavicencio & Saavedra
(2004); Rojas-Méndez, Erenchun & Silva
(2004); Magin, Algesheimer, Huber &
Herrmann (2003); Muller & Chandon (2003);
Supphellen & Grgnhaug (2003); Alvarez-Ortiz
& Harris (2002); AAKER, Benet-Martinez &
Garolera (2001); Kim, Han & Park (2001);
Fernandi, Valette-Florence & Fine-Falcy
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(2000); Barrios & Masa (1999); Siguaw,
Mattila & Austin (1999).

Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Araya-
Emocionalidad Castillo, Etchebarne, Campos-Andaur & 62 57.4%
Vicencio (2018); Rutelione, Hopeniené¢ &
Zalimiené (2018); Rutter, Hanretty & Lettice
(2018); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores
(2017); Lee & Cho (2017); Paiva Neto &
Fernandes Ferreira (2017); Pérez, Burillo &
Sénchez (2017); Kang, Bennett & Peachy
(2016); Pefialoza, Denegri, Quezado, Campos,
Aymé, Parra &  Gerhard (2016);
Apostolopoulou &  Papadimitriou  (2015);
Toldos & Orozco (2015); Garcia, Denegri,
Orellana, Herrera & Campos (2014); Gémez,
Yaglie & Villasefior (2014); Murifiego & Del
Valle (2014); Tong & Su (2014); Chen & Phou
(2013); Denegri, Cabezas, Novoa, Peralta &
Estrada (2013); De Moya & Jain (2013); Kim
& Lehto (2013); Schlesinger, Cervera & Yague
(2013); Toldos & Castro (2013); Watkins &
Gonzenbach (2013); Xie & Lee (2013); Ivens
& Valta (2012); Jie, Chou & Chou (2012);
Toldos (2012); Upadhyaya (2012b); Akin
(2011); Chu & Sung (2011); Perepelkin & Di
(2011); Usakli & Baloglu (2011); Heere
(2010); Olavarrieta, Friedmann & Manzur
(2010); Denegri, Cabezas, Herrera, Péez &
Vargas (2009); Denegri, Etchebarne, Geldres,
Cabeza & Herrera (2009); Geuens, Weijters &
De Wulf (2009); Colmenares & Saavedra
(2008); Saavedra, Pirela & Colmenares (2008);
Saavedra, Urdaneta, Pirela & Colmenares
(2008); Schlesinger & Cervera (2008); Voeth
& Herbst (2008); Murphy, Moscardo &
Benckendorff (2007); Bosnjak, Bochmann &
Hufschmidt (2007); Saavedra, Colmenares &
Pirela (2007); Ekincy & Hosany (2006);
Hosany, Ekincy & Uysal (2006); Okazaki
(2006); Smith, Graetz & Westerbeek (2006);
Faircloth  (2005); Pirela, Villavicencio &
Saavedra (2004); Rojas-Méndez, Erenchun &
Silva (2004); Magin, Algesheimer, Huber &
Herrmann (2003); Smit, Van den Berge &
Franzen (2003); Supphellen & Grgnhaug
(2003); Alvarez-Ortiz & Harris (2002); Smit,
Can den Berge & Franzen (2002); AAKER,
Benet-Martinez & Garolera (2001); Caprara,
Barbaranelli & Guido (2001); Kim, Han &
Park (2001); Barrios & Masa (1999); Siguaw,
Mattila & Austin (1999).

Araya-Castillo, Etchebarne, Campos-Andaur &
Competencia Vicencio (2018); Rutelione, Hopeniené¢ & 55 50.9%
Zalimiené (2018); Rutter, Hanretty & Lettice
(2018); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores
(2017); Lee & Cho (2017); Paiva Neto &
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Fernandes Ferreira (2017); Escobar-Farfan,
Cardoza, Vega & Cafas (2016); Pefialoza,
Denegri, Quezado, Campos, Aymé, Parra &
Gerhard (2016); Araya-Castillo & Escobar-
Farfan (2015); Ahmad & Thyagaraj (2014);
Araya-Castillo & Etchebarne (2014a); Delgado
(2014); Garcia, Denegri, Orellana, Herrera &
Campos (2014); Gémez, Yagie & Villasefior
(2014); Murifiego & Del Valle (2014); Tong &
Su (2014); Araujo, Da Rocha & Ferreira
(2013); Chen & Phou (2013); Denegri,
Cabezas, Novoa, Peralta & Estrada (2013); De
Moya & Jain (2013); Gofii, Torres & Aguilera
(2013); Kim & Lehto (2013); Leonard &
Prevel-Katsanis (2013); Schlesinger, Cervera &
Yague (2013); Toldos & Castro (2013);
Watkins & Gonzenbach (2013); Xie & Lee
(2013); Ivens & Valta (2012); Jie, Chou &
Chou (2012); Upadhyaya (2012b); Akin
(2011); Chu & Sung (2011); Perepelkin & Di
(2011); Usakli & Baloglu (2011); Heere
(2010); Lee & Black (2010); Olavarrieta,
Friedmann & Manzur (2010); Denegri,
Cabezas, Herrera, Pdez & Vargas (2009);
Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza &
Herrera (2009); Schlesinger & Cervera (2008);
Okazaki (2006); Smith, Graetz & Westerbeek
(2006); Sung & Tinkham (2005); Davies,
Chun, Vinhas da Silva & Roper (2004); Rojas-
Méndez, Erenchun & Silva (2004); Magin,
Algesheimer, Huber & Herrmann (2003); Smit,
Van den Berge & Franzen (2003); Alvarez-
Ortiz & Harris (2002); Smit, Can den Berge &
Franzen (2002); AAKER, Benet-Martinez &
Garolera (2001); Caprara, Barbaranelli &
Guido (2001); Kim, Han & Park (2001);
Barrios & Masa (1999); Koebel & Ladwein
(1999); Siguaw, Mattila & Austin (1999).

Sofisticacion

Albornoz & Escobar-Farfan (2018); Rutelione,
Hopeniené & Zalimien¢ (2018); Rutter,
Hanretty & Lettice (2018); Cardoso & Demo
(2017); Escobar-Farfan, Gallardo & Flores
(2017); Paiva Neto & Fernandes Ferreira
(2017); Pérez, Burillo & Sanchez (2017);
Sousa, Fuentes y Quezado (2016); Toldos &
Orozco (2015); Ahmad & Thyagaraj (2014);
Araya-Castillo & Etchebarne (2014a); Garcia,
Denegri, Orellana, Herrera & Campos (2014);
GOmez, Yagie & Villasefior (2014); Murifiego
& Del Valle (2014); Chen & Phou (2013); De
Moya & Jain (2013); Gofii, Torres & Aguilera
(2013); Kim & Lehto (2013); Nguyen (2013);
Schlesinger, Cervera & Yague (2013); Toldos
& Castro (2013); Watkins & Gonzenbach
(2013); Xie & Lee (2013); Ivens & Valta
(2012); Jie, Chou & Chou (2012); Muller &
Zancan (2012); Toldos (2012); Chu & Sung

52

48.2%
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(2011); Perepelkin & Di (2011); Usakli &
Baloglu (2011); Lee & Black (2010);
Olavarrieta, Friedmann & Manzur (2010);
Denegri, Cabezas, Herrera, Paez & Vargas
(2009); Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza
& Herrera (2009); Schlesinger & Cervera
(2008); Murphy, Moscardo & Benckendorff
(2007); Okazaki (2006); Smith, Graetz &
Westerbeek (2006); Sung & Tinkham (2005);
Veneable, Rose, Bush & Gilbert (2005); Rojas-
Méndez, Erenchun & Silva (2004); Santos
(2004); D"Astous & Levesque (2003); Magin,
Algesheimer, Huber & Herrmann (2003);
Muller & Chandon (2003); Supphellen &
Gronhaug (2003); Alvarez-Ortiz & Harris
(2002); Smit, Can den Berge & Franzen
(2002); AAKER, Benet-Martinez & Garolera
(2001); Kim, Han & Park (2001); Barrios &
Masa (1999); Siguaw, Mattila & Austin (1999).

Rutter, Hanretty & Lettice (2018); Escobar-
Rudeza Farfan, Gallardo & Flores (2017); Paiva Neto 39 36.1%
& Fernandes Ferreira (2017); Uribe, Buzeta &
Reyes (2017); Araya-Castillo & Escobar-
Farfan (2015); Toldos & Orozco (2015);
Araya-Castillo & Etchebarne (2014a); Garcia,
Denegri, Orellana, Herrera & Campos (2014);
Gomez, Yagie & Villasefior (2014); Murifiego
& Del Valle (2014); Tong & Su (2014); Chen
& Phou (2013); Denegri, Cabezas, Novoa,
Peralta & Estrada (2013); De Moya & Jain
(2013); Gofii, Torres & Aguilera (2013); Kim
& Lehto (2013); Nguyen (2013); Watkins &
Gonzenbach (2013); Xie & Lee (2013); Jie,
Chou & Chou (2012); Toldos (2012);
Upadhyaya (2012a); Upadhyaya (2012b);
Perepelkin & Di (2011); Olavarrieta,
Friedmann & Manzur (2010); Denegri,
Cabezas, Herrera, Paez & Vargas (2009);
Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabeza &
Herrera (2009); Saavedra, Pirela & Colmenares
(2008); Smith, Graetz & Westerbeek (2006);
Sung & Tinkham (2005); Veneable, Rose,
Bush & Gilbert (2005); Pirela, Villavicencio &
Saavedra (2004); Magin, Algesheimer, Huber
& Herrmann (2003); Smit, Van den Berge &
Franzen (2003); Smit, Can den Berge &
Franzen (2002); Wysong, Munch & Kleiser
(2002); Kim, Han & Park (2001); Fernandi,
Valette-Florence & Fine-Falcy (2000); Barrios
& Masa (1999); Siguaw, Mattila & Austin
(1999).

Fuente: Elaboracion propia
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6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURA
INVESTIGACION

La personalidad de la marca puede ser definida como el set de
caracteristicas humanas asociadas a una marca (AAKER, 1997). En
este contexto, AAKER desarroll6 su linea explicativa tedrica y
metodoldgica, definiendo una escala para medir la personalidad de
marca. AAKER (1997) logr6 determinar que los consumidores
estadounidenses perciben cinco dimensiones de personalidad en las
marcas, cada una conformada por un equipo de rasgos distintivos:

sinceridad, emocién, competencia, sofisticacion y rudeza.

La importancia de la escala de AAKER (1997) se mantiene
presente al dia de hoy, por cuanto a pesar de las criticas recibidas
(respecto a la aplicabilidad del modelo en diferentes contextos
culturales e industriales), se le considera el principal modelo

relacionado al concepto de personalidad de marca.

En este contexto la presente investigacion busco estudiar la
evolucidn de los modelos de personalidad de marca, y en razon de esto
evallo el impacto (o importancia relativa) del modelo de AAKER. Se
revisaron 109 articulos (incluida la escala original de AAKER) que
proponen y/o validan modelos de personalidad de marca en el periodo

comprendido entre los afios 1997 y 2018.

Esto permite sostener que mas de la mitad (54.1%) de los

articulos que se reportan en la literatura se publicaron entre los afios
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2011 y 2018, y que la mayor parte se aplicaron en el contexto cultural
de América (52.3%) y en el sector industrial (0 mercado) privado
(67%).

La propuesta de AAKER (1997) mantiene un alto nivel de
presencia e influencia entre los investigadores, por cuanto se aprecia
que del total de articulos existentes (108 si no se considera el estudio
original de AAKER), son 72 (66.7%) los que adaptan y 15 (13.9%) los
que replican el modelo de AAKER.

Ademas, las dimensiones propuestas por AAKER tienen
presencia en los estudios que se han desarrollado con posterioridad a
su modelo original. La dimensién emocionalidad aparece en un 57.4%
de los estudios, en tanto que las dimensiones sinceridad y competencia
aparecen en un 50.9% de los casos. Con un 48.2% de aparicién se
encuentra la dimensién sofisticacién, y mas atras se ubica la dimension

rudeza con un 36.1%.

A pesar de la exhaustiva revision realizada, la presente
investigacion podria mejorar el nivel de alcance en la medida que se
tenga acceso a una mayor cantidad de informacion (al total de estudios
desarrollados). Asimismo, la calidad descriptiva podria mejorar en la
medida que se utilicen otras herramientas de analisis o nuevas técnicas
estadisticas. Es asi como la futura investigacion podria enriquecer el
estudio de la evolucion de la literatura de personalidad de marca con el
desarrollo de un meta-anélisis o con la aplicacién de la bibliometria o

cienciometria.
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Sin embargo, la presente investigacién aporta a la literatura, en
el sentido que entrega informacion que puede ser utilizada por otros
investigadores para mejorar los niveles de validez de contenido de sus
propuestas de modelo. Esto porque se espera que las dimensiones de
los modelos de personalidad de marca tengan amplio respaldo en la
literatura y entre los investigadores y expertos en el area (y esta
investigacion ofrece una descripcion detallada y actualizada de los

trabajos que se han aplicado en la tematica de estudio).
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