Aie 35, 2019, Especial N° 25

Clendas Runenas v Socdales
1SS A1 218871 1SSINes 240/ 7-9885
Depedito Legel [pp 19840224045

P

Revista de Aniropologia, Ciencias de la Commnica cidn y de la Infor maciin, Filosofia,
Lingistica v Semidtica, Proble mas del Desarrolle, bn Ciencin y In Tecnologin

O

Universidaed cel Zulia

Facultac Experimental de Clencias
Departamento de Clenclas FHumanas
Maracaibe - Venezuels




. B
opcion
Revista de Ciencias Humanas y Sociales
© 2019. Universidad del Zulia
ISSN 1012-1587/ ISSNe: 2477-9385
Deposito legal pp. 1984022U45
Portada: De Cabimas a Maracaibo enamorado
Artista: Rodrigo Pirela
Medidas: 100 x 60 cm
Técnica: Mixta sobre tela
Afo: 2010






Opcion, Afio 35, Especial No.25 (2019): 1716-1768
ISSN 1012-1587/ISSNe: 2477-9385

Personalidad de marca del transporte publico:
una propuesta de modelo
Gustavo Vicencio Rios

Universidad Diego Portales
gustavo.vicencio@udp.cl

Luis Araya-Castillo
Universidad Andrés Bello
luis.araya@unab.cl

Yuracid Rivera Flores
Universidad Autonoma de Chile
yuracid.rivera@uautonoma.cl

Nicolas Barrientos Oradini
Universidad Miguel de Cervantes
nbarrientos@umcervantes.cl

Resumen

Esta investigacion aplica la teoria de personalidad de marca, y
con esto los rasgos de personalidad que los usuarios asignan a las
empresas operadoras del servicio de transporte publico en la ciudad de
Santiago de Chile. Mediante una exhaustiva revision de la literatura y
la aplicacion de cuestionarios semi-estructurados, entrevistas en
profundidad y focus groups, se obtiene el modelo “Public Transport
Brand Personality (PTBP)”, el cual tiene adecuados niveles de validez
de contenido, es de naturaleza multidimensional, de tipo reflexivo y
segundo orden, y esta compuesto por las dimensiones: a) sinceridad; b)
polémico; c) servicial; d) conservador; e) competencia; f) ambicioso;
g) sofisticado; y h) social.

Palabras clave: Personalidad de Marca, Modelo, Transporte
Publico, Santiago, Chile.

Brand personality of public transport: a proposed
model
Abstract

This research applies the brand personality theory, and with
this the personality traits that users assign to the companies that
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opérate the public transport service in the city of Santiago de Chile.
Through an exhaustive review of the literature and the application of
semi-structured questionnaires, in-depth interviews and focus group
meetings, the “Public Transport Brand Personality (PTBP)” model is
obtained, which has adequate levels of content validity, it is
multidimensional in nature, reflective type and the second order, and it
is composed of the following dimensions: a) sincerity; b)
controversial; c) helpful; d) conservator; e) competence; f) ambitious;
g) sophisticated; and h) social.

Keywords: Brand Personality, Model, Public Transport,
Santiago, Chile.

1. INTRODUCCION

El estudio de la medicion de la personalidad de la marca y el
andlisis de un modelo para su medicién han sido analizados en los
Gltimos 30 afios (e.g., Ahmad y Thyagaraj, 2014; Escobar-Farfan et al.,
2016; Davies et al., 2018). Sin embargo, no se repotan estudios que se

hayan enfocado en el sector del transporte publico.

Esta situacion es relevante, por cuanto el transporte publico
constituye un elemento esencial en la vida de las urbes actuales, hasta
el punto de que resulta dificil plantearse la pregunta de como serian en
la actualidad nuestras ciudades y areas metropolitanas sin su existencia
(Martin et al., 2012).

Esto explica porque en América Latina, el transporte pablico es
el principal medio de transporte urbano, a pesar del incremento en las
tasas de motorizacion (Covarrubias, 2013). Dado esto, resulta

imprescindible contar con un sistema de transporte adecuado que
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posibilite la movilidad poblacional, la accesibilidad a los servicios y

que contribuya al cuidado del medio ambiente (Alcéantara, 2010).

Estos mismos desafios se observan en Chile, donde a inicios de
la década del 2000, la ciudad de Santiago de Chile comenz6 una
ambiciosa reforma de su sistema de transporte publico, posteriormente

Ilamada Transantiago (Cortés y Figueroa, 2013).

El sistema de transporte publico Transantiago, demostré desde
sus inicios, en febrero de 2007, serios problemas de disefio e
implementacion, siendo cuestionado por los medios de prensa, los
usuarios y los no usuarios (Figueroa et al., 2013). No obstante, muchas
de las fallas de origen, que motivaban airadas quejas de los usuarios,

aun permanecen (Cortés y Figueroa, 2013).

En base a esto surge la necesidad de estudiar el servicio de
transporte publico Transantiago. Con este objetivo se aplica la teoria
de personalidad de marca, la cual postula que los consumidores
atribuyen rasgos positivos 0 negativos de personalidad hacia un
producto (Araujo et al., 2013). Esta herramienta permitira proponer un
modelo tedrico sobre el transporte publico, conocer la percepcion de la
ciudadania ante al Transantiago, y saber por qué una parte importante
de estas personas manifiesta su descontento a través de elevados
niveles de evasion de pago (lo cual en la actualidad presenta cifras

cercanas a un 30%).
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Conocer el posicionamiento de las empresas operadoras del
servicio Transantiago tiene importancia practica, por cuanto sus
directivos y autoridades reguladoras podran formular acciones
tendientes a que una buena imagen de las empresas operadoras del
servicio impacte en los niveles de satisfaccion y disminucion de las
cifras de evasion de pago. Esta situacion también tiene importancia
tedrica, por cuando seria la primera propuesta de un modelo de

personalidad de marca en el sector del transporte puablico.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Transporte Publico

En la actualidad los desplazamientos urbanos son un elemento
muy importante en la vida cotidiana de los habitantes de una ciudad,
no solo por todo el tiempo que se pasa en las unidades para satisfacer
sus necesidades de transportarse a las diferentes actividades, sino
también porque dicho servicio es parte de un derecho que todos los

individuos tienen (Gutiérrez, 2005).

Dado esto el transporte publico se ha convertido en una
necesidad bésica para las ciudades, ya sean grandes o pequefias, y es
un eje importante para la planeacién y gestion de las ciudades, ya que
se ha consolidado como un servicio que atiende a un gran nimero de
personas, y que asegura una posibilidad real de accesibilidad por su

bajo costo en infraestructura (Delfin y Melo, 2017).
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Esto explica porque de manera creciente se observa una mayor
sensibilidad en la ciudadania y opinién publica, tanto con relacion a la
consecucion de niveles de progresiva mejora en la rigurosidad y
profesionalidad de la gestion econémico-técnica del servicio publico
de transporte de viajeros como con respecto al logro de un sistema de

financiacion transparente y eficiente (Delgado et al., 2013).

Lo anterior es relevante, por cuanto en los ultimos afios, el
transporte publico se ha ligado estrechamente con aspectos
relacionados a largo plazo con el desarrollo de un pais, como la
competitividad, el crecimiento econémico, la dinamica de la sociedad
en los centros poblacionales y la calidad de vida de sus habitantes

(Navarro-Rodriguez e Hidalgo-Rojas, 2016).

Los sistemas de transporte publico desde su aparicion no habian
sufrido una transformacién tan radical como la que han tenido en las
Gltimas tres décadas, periodo en el cual han cobrado una importancia
tal que ahora hacen parte de las politicas de planificacion del territorio
y de los mas grandes negocios de operacion publica o, en otros casos,

de concesion a operadores privados (Pajarito y Pérez, 2012).

Es asi como durante las dos Gltimas décadas varias ciudades
latinoamericanas han adoptado politicas de reordenamiento del
transporte publico, que han aunado modificaciones en la regulacion de
los servicios de buses existentes con su articulacién con nuevas

infraestructuras de transporte masivo (Poole, 2017).
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Con dichas politicas se aspira a alcanzar la integracion
operacional y tarifaria entre las distintas modalidades de transporte
publico, logrando una mayor eficiencia para el sistema y mejoras en la
calidad del servicio, que propicien la adopcion de un modelo de
movilidad sustentable, en el que se busca restringir el uso
indiscriminado del automovil al tiempo que se promueve una oferta de
transporte publico de calidad como wuna alternativa social y

ambientalmente mas sustentable (Poole, 2017).

En este contexto se puede argumentar que el usuario de
transporte pablico es una categoria social a la cual practicamente la
totalidad de los ciudadanos pertenecen en algiin momento, de alli la
importancia de brindar soluciones adecuadas para los problemas de
movilidad (Pajarito y Pérez, 2012). Aun cuando el servicio del
transporte publico es una de las principales inquietudes de las
autoridades gubernamentales (Rodriguez et al., 2018), en la mayoria
de las ciudades del mundo dicho servicio se da por empresas privadas
que operan en una red de lineas, conectando multiples origenes y
destinos (De Rus, 1991).

Un servicio de transporte eficiente es uno de los elementos
principales para conseguir ciudades inteligentes y sostenibles (Garau et
al., 2016). Dado esto, las empresas operadoras de los servicios de
transporte puablico tienen el desafio de crear valor entre sus clientes
(los pasajeros), y que los mismos no presenten estados de molestia (o
ansiedad) cuando por razones de sustentabilidad econémica o aspectos

regulatorios, las tarifas se deben incrementar. Esto es relevante, por
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cuanto un aspecto que determina la politica tarifaria del transporte
publico es la posibilidad de aumentar el bienestar social a través de la
reduccién de los costos externos generados por el sistema (Delgado et
al., 2013).

En ese sentido, el procurar una estructura apropiada de la
prestacion del servicio, de acuerdo con las necesidades sociales y
econdmicas presentes, y que garantice la calidad al usuario, son puntos
elementales dentro de las metas de politicas publicas de un pais que
deben ser parte de los lineamientos de regulacion que rigen tal servicio
(Navarro-Rodriguez e Hidalgo-Rojas, 2016). Si esto se cumple, los
pasajeros podran percibir que el transporte publico es mas eficiente
que el vehiculo privado en términos de consumo energético, ocupacion

de infraestructura y contaminacién (Delgado et al., 2013).

2.2 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).

La personalidad de marca relaciona atributos y rasgos de
personalidad que son percibidos y atribuidos por los consumidores
ante una marca (Haigood, 2001), 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
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atribuyen rasgos positivos 0 negativos de personalidad hacia un
producto, por un acto de autoexpresion, ya que reflejan sus

preferencias, valores y pensamientos hacia éste (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 misma (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 (Pérez-Gonzalez et al.,
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2017). 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 (Araya-Castillo y
Campos-Andaur, 2018).

2.3 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., 2008). 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 (Kumar, 2018).

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 Gonzélez et al., 2017), pero el modelo
de esta autora es el mas relevante por disponer de una medida
comprensiva y psicométrica estable (Araya-Castillo y Campos-
Andaur, 2018), 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).

En su investigacion, Aaker (1997) seleccion6 37 marcas en
numerosas categorias de productos y desarrollé un enfoque Iéxico muy

parecido al modelo “Big Five”. La autora desarroll6 la primera escala
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generalizable para medir la personalidad de marca a través del uso de

factores en la industria norteamericana (Avis, 2012).

Aaker (1997) concluyé que los consumidores en Estados
Unidos atribuyen cinco dimensiones (y 42 atributos que se agrupan en
15 subgrupos) de personalidad ante las marcas que son
comercializadas en dicho pais. Estas dimensiones han sido descritas
como sinceridad, emocionalidad, competencia, sofisticacion y rudeza;
y estan 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 (ver Figura 1).

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

Modelo de Personalidad de Marca

. |
| | | | 1 1
Sinceridad ionali Competencia Rudeza
Practi Emomonfahdad Cosﬁable Sofisticacion Abierto
réctico : ]
Honest Atr.ewdo Inteligente Clase Superior Resistente
o Animado _g Encantador
Sano Imaginativo 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.,
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Araya-Castillo y Etchebarne, 2014; Escobar-Farfan et al., 2016a;
Kumar, 2018).

Las criticas planteadas a la propuesta de Aaker (1997) se
pueden clasificar en cuatro tipos (Araya-Castillo y Campos-Andaur,
2018). La aplicabilidad de la escala de Aaker en diferentes contextos
culturales o industriales. La omision de rasgos negativos en la escala.
La redaccion de los rasgos de personalidad puede tener diferentes
significados dependiendo de los contextos culturales. Y la seleccién 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 (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, 2008; Araya-Castillo y Etchebarne, 2014;
Kumar, 2018).

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 (Avis, 2012). El cuestionamiento radica en las bases

conceptuales, sobre si los aspectos que estdn siendo medidos en el
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modelo realmente representan la personalidad (e.g., Azoulay y
Kapferer, 2003; Caprara et al., 2001; Colmenares y Saavedra, 2008).

Ademés, 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).

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 percepcién 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,
2014; Escobar-Farfan et al., 2016a; 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 aln existen
topicos relacionados con la personalidad de marca que deben

ahondarse con mas detenimiento (Keller y Lehmann, 2006).
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2.4 Propuesta de Modelo

Para la presente investigacion se revisaron los principales
resultados de 89 estudios que proponen y/o validan modelos
personalidad de marca, en el periodo comprendido entre los afios 1997
y 2018. En la Tabla 1 se presenta un resumen de estos estudios; en la
misma aparecen 92 estudios, pero en tres de éstos, a saber Toldos y
Castro (2013), Hernani (2008) y Sung y Tinkham (2005), se diferencia
la muestra por ser aplicados en diferentes paises (y por obtenerse
distintos resultados en cada uno de los paises de la muestra). Al revisar
esta tabla se puede observar que los estudios de personalidad de marca
han tomado fuerza en los Gltimos 20 afios. Esto explica que mas de la
mitad de los modelos (o escalas) de personalidad de marca se han

propuesto a partir del afio 2011.

Tabla 1. Estudios de personalidad de marca

Autores Pais Dimensiones Mercado
1 Albornoz y Emocionalidad, Destinos de
Escobar-Farfan Chile sinceridad, sofisticacion aventura
(2018) y conveniencia.
2 | Escobar-Farfany
) . Transparencia y Cadenas de
Gallazggl(gnales Chile ambicion. Farmacias
3 Competitividad,
prestigio,  moralidad,
Gorgiit y Ozbal . autenticidad, . .
(2018) Turquia credibilidad 2 Equipos deportivos
influencia del modelo a
seguir.
4 Sinceridad,
Rutelione, emocionalidad,
Hopenien¢ y Lituania competencia, Balneario local
Zalimiené (2018) sofisticacion e
impulsor.
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5 Sinceridad,
Rutter, Hanretty y emocionalidad, n .
Lettice (2018) Inglaterra competencia, Partidos Politicos
sofisticacion y rudeza.
6 Cardoso v Demo Sofisticacion,
rasi credibilidad,  alegria, oda de lujo
(201y7) Brasil dibilidad legri Moda de luj
audacia y sensibilidad.
7 Ambicién,
Escobar-Farfan, GO pEEL,
Gallardo v Elores Chile transparencia, Fondos de
(201)/7) sofisticacion, Pensiones
sinceridad, rudeza y
emocion.
8 Pérez. Burillo Emocién,  sinceridad,
Sénch’ez (20173)/ Espafia sofisticacion, Articulos deportivos
tranquilidad y pasion.
9 Vitalidad, competencia
Estados S A ' Marcas
Lee y Cho (2017) - inteligencia, actividad y -
Unidos I—_—— Corporativas
10 .
Paiva (2017) Brasil Competencia y Hoteles
sinceridad.
1 cousa Fusnies Credibilidad, diverso,
rasi audacia, sofisticacion ucacion
Quezédo (20163/ Er7E S, STISTERRNen E L
sensibilidad.
12 Agradable,
Kang, Bennett y Estados emocionante, Marcas Deportivas
Peachy (2016) Unidos extrovertido,  franco, P
honesto, y escrupuloso.
13 Entusiasmo,

Liu, Huang, Hallak China profesionalismo, Turismo
y Liang (2016) humanidad, bienestar y

superacion.
14 | Pefaloza, Denegri,

Quezado, Campos, Brasil, Perd | Competencia, Educacion (cursos
Aymé, Parra'y y Chile excitacion y elitismo. de psicologia)
Gerhard (2016)

15 Rauschnabel Estados Prestigio,  sinceridad,
Krey, Babin é Unidos y apelacion, animado, Educacion
Iven’s (2016) Alemania escupuloso y (Universidades)
cosmopolita.
16 | Apostolopoulou y
Papadimitriou Grecia Emocionante y sincero. Turismo
(2015)
& Araya-Castillo y C_ompgtntnvndad, . Educacion
2 8 sinceridad, entusiasmo,
Escobar-Farfan Chile s (Escuelas de
rudeza, elitistas y -
(2015) social Negocios)
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18 Sinceridad, divertido,
Ahmad y Estados sofisticacion, Marcas
Thyagaraj (2014) Unidos competencia, pacifico y Corporativas
pasion.
19 Sinceridad, entusiasmo,
Araya-Castillo y n competencia, n -
Etchebarne (2014) Cile sofisticacion, SRHAES Polifens
espontaneidad y rudeza.
20 Cuidador, sabio, héroe,
inocente,  dominador,
creador, vitalidad,
Ch‘?n‘ Yue, Yangy China explorador, mujer con Internet
Tingting (2014) -
estilo, amante,
cooperador y caballero
de moda.
21 Sinceridad,
Goémez, Yagie y ~ competencia, . e
Villasefior (2014) S emocionalidad, rudeza Bt
y sofisticacion.
22 Denegri, Sinceridad, excitacion, Educacion
Etchebarne, hil . las d
Geldres, Cabezas y Chile co;ppgten_c;a, (Escue as de
Herrera (2014) sofisticacion y rudeza. Negocios)
23 Solidaridad, integridad, Oraanizaci "
) competencia, rgf;_anlzzcul)nes sin
Delgado (2014) Perd sensibilidad, activa y |ne(so,\TGL)1cro
sociabilidad.
24 De Souza, Disponible, atil,
Camargo, di -
. - iverso,  magnanimo, -
Cavalcanti, de Brasil mediético, prodigioso Farmacéutica
Aratjo y Da Silva - ! '
(2014) providente y caducado.
Per Sinceridad y | Educacion (carrera
competencia. de educacion)
25 Garcia, Denegri, o Competencia y | Educacion (carrera
Pera " : " -
Orellana, Herrera y sinceridad. de psicologia)
Campos (2014) ) Excitabilidad y Eduqacnon_ (garrera
Pert - de ingenieria en
competencia. -
sistemas)
26 Famoso, natural, Unico,
Pereira, Henriques hermoso, el mejor,
. q Portugal desafiante,  diferente, Destino de golf
y Arias (2014)
bueno estupendo,
espectacular.
27 Competencia, atractivo,
Estados sinceridad, innovacion, .
Tong y Su (2014) UniiGbe actividad, emocion y Marcas Deportivas
robustez.
28 Competencia,
Chen 'y Phou Cambova sofisticacion,  rudeza, Turismo
(2013) Y emocionalidad y

contemporaneo
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e Denegri, Cabezas, Slncerldad: i
n competencia, Educacion (carrera
Aoz, PR Cile emocionalidad de psicologia)
Estrada (2013) y psicolog
rudeza.
30 Sinceridad,
De Moya y Jain Brasil y competencia, Redes Sociales
(2013) México emocionalidad, rudeza (Facebook)
y sofisticacion.
31 Sinceridad, Marca Pais (marcas
Gofi, Torres y México competencia, mexicanas de
Aguilera (2013) emocionalidad y | alimentos, vestuario
rudeza. y comunicaciones)
32 inceri i6
Kim y Letho Corea del Smcerldad,_ emocion, T
(2013) Sur compgten_c;a, urismo
sofisticacion y rudeza.
Diversion, credibilidad,

Brasil modernidad, Comida Réapida
competencia y (McDonald’s)
sensibilidad.

33 Diversion,
Maciel, Rocha 'y Estados competencia, atractivo, Comida Réapida
da Silva Unidos modernidad y (McDonald’s)
(2013) credibilidad.
Credibilidad,
sofisticacion, . -~
Brasil modernidad, Camea Rt
. (Subway)
competencia y
diversion.
34 Inte_gn_dgd, hurnamdad, Organizacion sin
. sociabilidad, igualdad, :
Nguyen (2013) Suecia AT fines de lucro
sofisticacion, rudeza y
P (ONG)
especializacion.
35) Schelesinger, Slncerldad,_
Cerveray Yagle Espafia competencia, Aerondutica
emocionalidad y
(2013) NS
sofisticacion.
36 . Marcas Globales de
Toldos y Castro México Sofnstncacngn y lujo (Louis Vuitton,
(2013) competencia. . |
Gucci y Hermés)
37 Apertura a la | Marcas Globales de
e v Cesil Brasil experiencia y | lujo (Louis Vuitton,
(2013) . p ;
competencia. Gucci y Hermeés)
38 Watkins y Slncerldad,.
Estados competencia, .
Gonzenbach - . ; Educacion
Unidos emocionalidad, rudeza
(2013) ot s
y sofisticacion.
39 Rudeza, competencia,
Xiey Lee (2013) China emocionalidad y Turismo
sofisticacion.
40 Ivens y Valta Suiza Competencia, Alimentos,
(2012) sinceridad, emocion y Avrticulos
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sofisticacion.

Deportivos,
Cuidado de la piel

L Klabi (2012) Tunez RULEE, CARSMEIEE Turismo
desagradable.
42 Sinceridad,  emocion,
Muller y Zancan Brasil competencia, Marca Pais
(2012) RS
sofisticacion y rudeza.
43 Amabilidad
(cordialidad y
Rojas-Mendez y _modes'tla)| .hab'“dad Marca Pais (marca
. inventiva (vibrante y
Papadopoulos Argentina . ot EEUU en
erudita), neuroticismo -
(2012) O Argentina)
(agresividad y
supremacia) y
vehemencia.
44 Sinceridad, rudeza,
moderno
. (emocionalidad), joven .
Upadhyaya (2012) India (emocionalidad) y Turismo
contemporaneo
(emocionalidad).
45 Competencia, emocién,
Akin (2011) Turquia tradicionalismo y Telefonia Celular
androégeno.
46 Competencia,
Chuy Sung (2011) China emocionalidad, c Marcas
S . orporativas
sofisticacion y alegria.
47 | Freling, Crosnoy Estados Favorabilidad, Marcas
Henard (2011) Unidos originalidad y claridad. Corporativas
48 Sofisticado, sinceridad,
Usakli y Bagolu Estados competencia, Turismo
(2011) Unidos emocionalidad y
vitalidad.
49 Competencia,
emocionante,
Nueva profesional, dinamico, | Marcas de Equipos
s A0 Zelandia apasionado, orgulloso, Deportivos
accesible, calido, afable
y atractivo.
50 Estados Competencia y
Lee y Black (2010) Unidos sofisticacion. Hotelero
51 Olavarrieta, Slncerldad,. emocion, o
. ; competencia, Distintos Sectores
Friedmann y Chile fisticaci6 c ial
Manzur (2010) sofisticacion, . omerciales
resistencia y tradicion.
> Denegri, Cabezas, S(I)rr]ﬁ;cralt(:?\(i}a Educacion (carrera
Herrera, Paez y Chile emocionalidad, rudeza de psicologia)
Vargas (2009) AT
y sofisticacion.
53 Masculino (rudeza) y
Grohmann (2009) Estgdos femenino Marca_s
Unidos Corporativas

(sofisticacion).
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54 Sinceridad,
Schlesinger y = competencia, .
Cervera (2009) Espafia emocionante y Transporte Acreo
sofisticado.
55 Colmenares y Sinceridad y Cadenas de
Saavedra (2008) Ve emocionante. Farmacias
56 | Geuens, Weijtersy EEUUy Resp(_msable, ) activo, Distintos Sectores
De Europa agresivo, simple 'y Comerciales
Wulf (2008) emocional.
57 Atractividad, energia, Comida Répida
Hernani (2008) Brasil franqueza, liderazgo y s
actualizacion. (D emlETE)
58 Encanto, fuerza, . -
Hernani (2008) Pert honestidad, triunfo y C(&rzggnz?g,'g)a
exclusividad.
59 Atractivo, inteligente, -
Lee y Rhee (2008) Corsea ) agradable, animado, '\\A/estua;_rlo
ur amable y afluente. asculino
60 | Saavedra, Pirelay Sinceridad,  emocion,
Colmenares Venezuela pasion, pasividad y Marca Pais
(2008a) rudeza.
61 Saavedra,
Urmeneta, Pirela y Venezuela Sinceridad y Automotriz
Colmenares emocionante.
(2008b)
62 Emotivo, altruista, | Organizaciones sin
Voet(gglolg;e rst Alemania eficiente, honesto y fines de lucro
moderno. (ONG)
63 Bosnjak, Emocionante, Marcas
Bochmann y Alemania superficial, impulsivo y Corporativas
Hufschmidt (2007) escrupuloso.
64 Emocionalidad,
intelectual
Milas y Mlacic Croacia (competencia), amable Marcas
(2007) (sinceridad), Corporativas
escrupulosa y
extrovertido.
65 Economia, turismo,
Rojas-Méndez . geografia y naturaleza, .
(2007) il gobierno,  tecnologia, AR PE
cultura y sociedad.
66 Apasionado, creativo,
Keller y Richey Estados compasivo, Marcas
(2006) Unidos disciplinado, 4&gil vy Corporativas
colaborativo.
e Ekmc();gol‘;l)o sany Europa ggrf,ei\r,'gﬁgig_emomn Y| Turismo (destinos)
68 HOS?/ZZI’ Elggg)y y Inglaterra Zl)r;ﬁ/eicgr?gi}i.emocmn Y| Turismo (destinos)
69 Estados Emocionado, Marcas
Okazaki (2006) Unidos, sofisticado,  carifioso, Corporativas
Reino Unido, | popular y competente.
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Francia,
Alemaniay
Espafia.
70 .
Competencia, o
. : ) . - Organizacion
Smith, Graetz y . sinceridad, innovacion, ST
Australia - N deportiva sin fines
Westerbeek (2006) emocidn, sofisticacion,
de lucro (ONG)
robustez.
71 Admiracion, orgulloso, Aoreret n
. Estados honesto, transparente Org_anlzamones sin
Faircloth (2005) - S : ' fines de lucro
Unidos humilde, emocionante,
! (ONG)
valiente, amable.
72 Simpéatico,  moderno,
competencia,
Sung y Tinkham Estados sofisticacion, Marcas
(2005) Unidos tradicionalismo, Corporativas
robustez, cuello blanco
y androginia.
73 Competencia,
modernidad,
Sung y Tinkham Corea amabilidad,  simpatia Marcas
(2005) pasiva,  sofisticacion, Corporativas
ascendencia, robustez y
tradicionalismo.
74 Veneable, Rose, Estados Sofisticacion, Organizaciones sin
Bush y Gilbert Unidos integridad, fines de lucro
(2005) preocupacion y rudeza. (ONG)
75 Afabilidad,
Davies, Chun, Estados competencia,
Vinhas da Silvay Unidos innovacion, crueldad, | Distintas Industrias
Roper (2004) elegancia, informalidad
y machismo.
76 Helgenson y . Moderno y .
Supphellen (2004) Suecia sofisticacion. Vestuario
77 Pirela, Emocionalidad,
Villavicencio y Venezuela sinceridad, pasional y Retail
Saavedra (2004) pasividad.
78 Rojas-Méndez, Emocionalidad,
Erenchuny Silva Chile sinceridad, competencia Automotriz
(2004) y sofisticacion.
[ Magl_n, Sinceridad, emocidn, Tecnologia
Algesheimer, ; . .
Alemania competencia, (usuarios de
i W05 b G sofisticacion y rudeza internet)
(2003) y :
80 Sinceridad,
Muller y Chandon Francia sofisticacion y juventud Paginas Web
(2003) S
(emocionalidad).
81 Sinceridad,
Supphellen'y 8 sofisticacion, . .
Gronhaug (2003) Rusia competencia y Todas las industrias
emocionalidad.
82 Alvarez-Ortiz y México Sinceridad, emocion, Marcas
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Harris (2002) competencia, Corporativas
sofisticacion y rudeza.
= Competencia, emocion hiEIES
Smit, Can den " P ’ ' Corporativas
Alemaniay suave, robustez, .
Berge y Franzen e Aot (categorias: autos,
Espafia molesto, distintivo y
(2002) AR/ cervezas, shampoo
sofisticacion. At
y teleservicios)
84 | Wysong, Munchy Estados .
Kleiser (2002) Unidos Robustez y atractivo. Cervezas
e Aaker, Benet- Est_ados Sinceridad,  emocion,
p Unidos, . Marcas
Martinez y Espafia competencia, Corporativas
Garolera (2001) Jgpény sofisticacion y rudeza. P
86 Caprara Extroversion,
prara, . amabilidad, conciencia, Marcas
Barbaranelli y Italia ili ional :
Guido (2001) estabilidad emocional y Corporativas
apertura.
87 n Sinceridad,  emocion,
A, D0 BT Corea competencia, Tecnologia
(2001) BN
sofisticacion y rudeza.
88 | Fernandi, Valette- Sinceridad, rudeza, Marcas
Florence y Fine- Francia feminidad y Corporativas
Falcy (2000) productividad. P
89 Competencia,
Koebel y Ladwein Francia masculinidad, Marcas
(1999) dominacién, reflexion, Corporativas
expansion y seduccion.
90 . Venezuelay | Sinceridad, emocion,
Barrios y Masa . Marcas
(1999) Estados competencia, Corporativas
Unidos sofisticacion y rudeza.
el Siguaw, Mattila y Estados S(I)rr]'rfsgtii(i’ia emocion, Turismo
Austin (1999) Unidos sofisticacion y rudeza. (Restaurante)
92 Sinceridad,  emocién
Estados . ' Marcas
Aaker (1997) Unidos competencia, Corporativas

sofisticacion y rudeza.

Fuente: Elaboracion propia.

La mayor parte de los estudios que se reportan de la Tabla 1 se

aplican en sectores privados o publicos. A pesar de esto no se reportan

estudios que se enfoque en el mercado de transportes.

Ademas, se aprecia que la propuesta de Aaker (1997) mantiene

un alto nivel de presencia e influencia entre los investigadores. Esto

confirma que la propuesta de Aaker (1997) es el principal modelo
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asociado a personalidad de marca, pero como se dijo previamente, la
misma no esta exenta de criticas. Dado esto, se postula que el modelo
de Aaker (1997) no puede ser replicado en contextos culturales

(geogréficos) e industriales diferentes a los del estudio de origen.

Por este motivo, la presente investigacion propone el modelo
“Public Transport Brand Personality (PTBP)”. En esta propuesta se
considera la propuesta de Aaker (1997), pero también se realiza una
exhaustiva revision de la literatura (Tabla 1), con el objetivo de utilizar
aquellas dimensiones (o constructos) consideradas con mayor
frecuencia en investigaciones previas, asi como aquellas caracteristicas

que distinguen y caracterizan a las empresas de transporte publico.

El modelo PTBP es de naturaleza multidimensional, de tipo
reflexivo y de segundo orden. Este modelo parte del supuesto que el
constructo PTBP es de naturaleza multidimensional, por cuanto se
compone de un conjunto de dimensiones o factores; ademas es de tipo
reflexivo, por cuanto el constructo PTBP se descompone en estas
dimensiones (y no son las dimensiones las que explican el constructo
PTBP); y es de segundo orden, ya que cada una de estas dimensiones

se descomponen a su vez en un conjunto de indicadores o variables.

Considerando esto, se propone que el modelo “Public Transport
Brand Personality (PTBP)” estd configurado por las siguientes seis
dimensiones: a) competencia; b) sinceridad; c¢) sofisticado; d)

conservador; e) social; y f) servicial. En la Tabla 2 se definen y
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justifican las dimensiones, asi como la validacion de contenido del

modelo.

Tabla 2. Validacion de contenido de las dimensiones propuestas en la

escala PTBP
Dimensiones Rasgos de Personalidad Escalas Previas
propuestas
Responsable, inteligente, | Aaker (1997); Siguaw, Mattila y Austin
eficiente, exitoso, | (1999); Barrios y Masa (1999); Koebel y

Competencia

tecnolégico, trabajador, serio,

técnico, seguro, lider,
productivo, competitivo,
esforzado, cumplidor,
competente,  practico y

burocratico.

Ladwein (1999); Aaker, Benet-Martinez
y Garolera (2001); Kim, Han y Park
(2001); Alvarez-Ortiz y Harris (2002);
Smit, Can den Berge y Franzen (2002);
Magin, Algesheimer, Huber y Herrmann
(2003); Supphellen y Gronhaug (2003);
Davies, Chun, Vinhas da Silva y Roper
(2004); Rojas, Erunchen y Silva (2004);
Sung y Tinkham (2005); Okazaki
(2006); Smith, Graetz y Westerbeek
(2006); Milas y Mlacic (2007);
Schlesinger y Cervera (2009); Denegri,
Cabezas, Herrera, Paez y Vargas (2009);
Heere (2010); Lee y Black (2010);
Olavarrieta, Friedmann 'y Manzur
(2010); Akin (2011); Chu y Sung
(2011); Usaki y Bagolu (2011); Ivens y
Valta (2012); Klabi (2012); Muller y
Zancan (2012); Chen y Phou (2013); De
Moya y Jain (2013); Denegri, Cabezas,
Novoa, Peralta y Estrada (2013); Gofii,
Torres y Aguilera (2013); Kim y Letho
(2013) Maciel, Rocha y da Silva (2013);
Schlesinger y Cervera (2013); Toldos y
Castro (2013); Watkins y Gonzenbach
(2013); Xie y Lee (2013); Delgado
(2014); Ahmad y Thyagaraj (2014);
Garcia, Denegri, Orellana, Herrera y
Campos (2014); Denegri, Etchebarne,
Geldres, Cabezas y Herrera (2014);
Gomez, League y Villasefior (2014);
Tong y Su (2014); Araya-Castillo y
Etchebarne (2014); Araya-Castillo y
Escobar-Farfan (2015); Escobar-Farfan,
Gallardo y Flores (2017); Escobar-
Farfan, Cardoza, Vega y Cafas (2017);
Lee y Cho (2017); Paiva (2017); Gorgut
y Ozbal (2018); Rutelione, Hopeniené y
Zalimien¢ (2018); Rutter, Hanretty y
Lettice (2018).
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Sinceridad

Sincero, realista, creible,
honesto, delicado, genuino,
espiritual, saludable, original,
transparente, confiable, ético,
leal, coherente y franco.

Aaker (1997); Barrios y Masa (1999);
Siguaw, Mattila y Austin (1999);
Fernandi, Valette-Florence y Fine-Falcy
(2000); Aaker, Benet-Martinez 'y
Garolera (2001); Kim, Han y Park
(2001); Alvarez-Ortiz y Harris (2002);
Magin, Algesheimer, Huber y Herrmann
(2003); Muller y Chandon (2003);
Supphellen y Gronhaug (2003); Pirela,
Villavicencio y Saavedra (2004); Rojas-
Méndez, Erenchun y Silva (2004);
Faircloth (2005); Ekincy y Hosany
(2006); Smith, Graetz y Westerbeek
(2006); Colmenares y Saavedra (2008);
Hernani (2008); Saavedra, Pirela y
Colmenares (2008a); Saavedra,
Urmeneta, Pirela y Colmenares (2008b);
Voeth y Herbst (2008); Denegri,
Cabezas, Herrera, Paez y Vargas (2009);
Olavarrieta, Friedmann 'y Manzur
(2010); Freling, Crosno y Henard
(2011); Usaki y Bagolu (2011); Ivens y
Valta (2012); Muller y Zancan (2012);
Upadhyaya (2012); Denegri, Cabezas,
Novoa, Peralta y Estrada (2013); De
Moya y Jain (2013); Gofii, Torres y
Aguilera (2013); Kim y Letho (2013);
Maciel, Rocha y da Silva (2013);
Schelesinger y Cervera (2013); Watkins
y Gonzenbach (2013); Ahmad vy
Thyagaraj (2014); Araya-Castillo y
Etchebarne (2014); Denegri,
Etchebarne, Geldres, Cabezas y Herrera
(2014); Garcia, Denegri, Orellana,
Herrera y Campos (2014); Tong y Su
(2014); Apostolopoulou y Papadimitriou
(2015); Araya-Castillo y Escobar-Farfan
(2015); Kang, Bennett y Peachy (2016);
Rauschnabel, Krey, Babin e Ivens
(2016); Sousa, Fuentes y Quezado
(2016); Escobar-Farfan, Cardoza, Vega
y Cafias (2017); Cardoso y Demo
(2017); Escobar-Farfan, Gallardo vy
Flores (2017); Pérez, Burillo y Sanchez
(2017); Paiva (2017); Albornoz y
Escobar-Farfan (2018); Escobar-Farfan
y Gallardo-Canales (2018); Gorgit y
Ozbal (2018); Rutelione, Hopeniené y
Zalimiené (2018); Rutter, Hanretty y
Lettice (2018).

Sofisticado

Elegante, discriminador,
elitista, clasista, refinado,
fino, atractivo, distinguido,

Aaker (1997); Siguaw, Mattila y Austin
(1999); Barrios y Masa (1999); Kim,
Han y Park (2001); Aaker, Benet-




1739

Gustavo Vicencio Rios et al.

Opcion, Afio 35, Especial No.25 (2019): 1716-1768

encantador,
respetable,

exclusivo,
prestigioso,
intelectual y culto.

Martinez y Garolera (2001); Smit, Can
den Berge y Franzen (2002); Alvarez-
Ortiz y Harris (2002); Supphellen y
Gronhaug (2003); Muller y Chandon
(2003); Magin, Algesheimer, Huber y
Herrmann  (2003);  Rojas-Méndez,
Erenchun y Silva (2004); Helgenson y
Supphellen (2004); Veneable, Rose,
Bush y Gilbert (2005); Sung y Tinkham
(2005); Smith, Graetz y Westerbeek
(2006); Okazaki (2006); Schlesinger y
Cervera (2009); Grohmann (2009);
Denegri, Cabezas, Herrera, Paez y
Vargas (2009); Olavarrieta, Friedmann y
Manzur (2010); Lee y Black (2010);
Usakli y Bagolu (2011); Chu y Sung
(2011); Muller y Zancan (2012); Ivens y
Valta (2012); Xie y Lee (2013); Watkins
y Gonzenbach (2013); Toldos y Castro
(2013); Schelesinger, Cervera y Yagle
(2013); Nguyen (2013); Maciel, Rocha y
da Silva (2013); Kim y Letho (2013);
De Moya vy Jain (2013); Chen y Phou
(2013); Denegri, Etchebarne, Geldres,
Cabezas y Herrera (2014); Gomez,
Yague y Villasefior (2014); Araya-
Castillo y Etchebarne (2014); Ahmad y
Thyagaraj (2014); Sousa, Fuentes y
Quezado (2016); Pérez, Burillo y
Séanchez (2017); Escobar-Farfan,
Gallardo y Flores (2017); Cardoso y
Demo (2017); Rutter, Hanretty y Lettice
(2018);  Rutelione, Hopenien¢ y
Zalimiené (2018); Albornoz y Escobar-
Farfan (2018).

Conservador

Serio, tradicional, retrogrado,
formal, anticuado, aburrido,
inflexible, antiguo, clasico,

convencional, tipico,
moderado, rutinario y
mondtono.

Caprara, Barbaranelli y Guido (2001);
Pirela, Villavicencio y Saavedra (2004);
Sung y Tinkham (2005); Smith, Graetz
y Westerbeek (2006); Olavarrieta,
Friedmann y Manzur (2010); Freling,
Crosno y Henard (2011); Upadhyaya
(2012); Rojas-Mendez y Papadopoulos
(2012); Toldos y Castro (2013); Maciel,
Rocha y da Silva (2013); Tong y Su
(2014); Pereira, Henriques y Arias
(2014); De Souza, Camargo, Cavalcanti,
de Aradjo y Da Silva (2014); Chen,
Yue, Yang y Tingting (2014); Liu,
Huang, Hallak y Liang (2016); Pérez,
Burillo y Sanchez (2017); Rutelione,
Hopeniené y Zalimiené (2018); Gorgiit
y Ozbal (2018).

Amigable, amistoso,

Caprara, Barbaranelli y Guido (2001);
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agradable, solidario,
Social acogedor,

tolerante, simpético,

comunicativo, abierto,

colaborativo,

extrovertido y cosmopolita.

Ekincy y Hosany (2006); Rojas-Méndez
(2007); Lee y Rhee (2008); Usaki y
Bagolu (2011); Nguyen (2013); Pereira,
Henriques y Arias (2014); Araya-
Castillo 'y Escobar-Farfan  (2015);
Delgado (2014); Denegri, Etchebarne,
Geldres, Cabezas y Herrera (2014);
Kang, Bennett y Peachy (2016); Liu,
Huang, Hallak y Liang (2016);
Rauschnabel, Krey, Babin e Ivens
(2016); Sousa, Fuentes y Quezado
(2016); Escobar-Farfan, Cardoza, Vega
y Caflas (2017); Escobar-Farfan,
Gallardo y Flores (2017); Lee y Cho
(2017).

compasivo y sensible.

Tranquilizador, espontaneo,

natural, encantador,
humanitario, cuidador,
preocupado, pacifico,
accesible, amable,

activo, carifioso,
comprometido, altruista,

Aaker, Benet-Martinez y Garolera
(2001); Caprara, Barbaranelli y Guido
(2001); Alvarez-Ortiz y Harris (2002);
Davies, Chun, Vinhas da Silva y Roper
(2004); Faircloth (2005); Veneable,
Rose, Bush y Gilbert (2005); Keller y
Richey (2006); Okazaki (2006); Milas y
Mlacic (2007); Geuens, Weijters y De
Wulf (2009); Hernani (2008); Lee y
Rhee (2008); Voeth y Herbst (2008);
Freling, Crosno y Henard (2011); Heere
(2010); Muller y Zancan (2012); Rojas-
Mendez y Papadopoulos (2012); Maciel,
Rocha y da Silva (2013); Nguyen
(2013); Ahmad y Thyagaraj (2014);
Delgado (2014); Araya-Castillo vy
Etchebarne (2014); Chen, Yue, Yang y
Tingting (2014); Pereira, Henriques y
Arias (2014); Liu, Huang, Hallak y
Liang (2016); Sousa, Fuentes y Quezado
(2016).

Fuente: Elaboracion propia

La revision bibliografica y sus hallazgos por dimension de

personalidad marca, expuesta en la Tabla 1, se aplica y valida en la

Tabla 2, que describe y valida el contenido de las dimensiones

propuestas en la escala de este nuevo modelo de personalidad de marca

para el transporte puablico (PTBP).
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3. METODOLOGIA
3.1 Disefio de la Investigacion

La presente investigacidn es de tipo concluyente descriptiva con
corte transversal o seccional (Malhotra, 2004), y tiene por objetivo
proponer un modelo tedrico sobre la personalidad de marca del
transporte publico con adecuados niveles de validez de contenido. Se
utiliza como base el modelo que se fundamenta en la revision de la
literatura (Tabla 2). Sin embargo, es necesario identificar las
caracteristicas que definen y distinguen a los operadores del servicio
de transporte publico, razén por la cual el modelo propuesto es
sometido a un conjunto de procedimientos que buscan realizar los

ajustes que se consideren apropiados.

Teniendo presente lo anterior, y para detectar las dimensiones
que influencian la percepcion de personalidad de marca en un contexto
de transporte publico, se aplicaron cuestionarios semiestructurados,
entrevistas y focus groups a ciudadanos que residen en Chile (y que
utilizan el servicio de transporte publico). Una vez aplicado este
procedimiento, se desarrollé la escala PTBP. Esta se compone del
conjunto de atributos que los ciudadanos consideran relevantes para

medir la personalidad de marca del transporte puablico (PTBP).

El trabajo de campo se realizé entre los meses de abril y octubre
del afio 2018. El muestreo utilizado fue teérico (muestra no
probabilista por conveniencia), tanto en los cuestionarios

semiestructurados, como en las entrevistas individuales, focus groups
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y opinién de expertos (Malhotra, 2004), ya que se buscé alcanzar la

saturacion de la categoria (Denzin y Lincoln, 2000).

La escala PTBP que se propuso en base a la revision de la
literatura, se depur6 a través de un analisis exhaustivo recomendado
por De Wulf y Odekerken-Schroder (2003). Con este propdsito se
aplic6 un cuestionario semiestructurado a 502 personas que residen en
Chile. En dicho cuestionario, se solicito a los encuestados que
escribieran los factores que consideran més relevantes para evaluar la
personalidad de marca del transporte publico. Con esto fue posible
identificar las dimensiones e items que deberian ser considerados en la

propuesta de la escala PTFB.

En cuanto a los encuestados, un 43.6% son hombres, la edad
promedio es de 29.1 afios (siendo los minimos y maximos de 18 y 62
afios, respectivamente), un 94.6% reside en la region metropolitana y

un 99% son chilenos.

Al mismo tiempo, se hizo uso de herramientas cualitativas, ya
que permiten analizar los fenémenos con un mayor grado de
profundidad de lo que es posible con las herramientas cuantitativas
(Denzin y Lincoln, 2000).

Se desarrollaron 20 entrevistas en profundidad y 5 focus groups
(conformados por 5 integrantes), ya que se buscd conocer las

percepciones de los ciudadanos sobre el constructo “personalidad de
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marca del transporte publico”, y sobre las dimensiones y rasgos de

personalidad que consideran relevantes en su evaluacion.

El nimero de entrevistas y focus groups se fundament6 en la
saturacion de la categoria (Denzin y Lincoln, 2000). Emplear focus
groups permitié estudiar y analizar a los ciudadanos en un proceso de
interaccidn. Por otra parte, el focus group permitié poner el acento en
el grupo de estudio, dado que los propios participantes fueron
construyendo la dindmica de la reunion, y de esta forma se minimizo el
sesgo probable de influenciar las respuestas (Fernandez Quesada y
Fuente Garcia, 2005).

La entrevista en profundidad se basa en el seguimiento de un
guién 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) permitieron acceder a
informacion que no es posible con los focus groups, ya sea por el corto
tiempo que tuvo cada persona para expresar sus ideas y/o porque
podria haber existido una presién social que condujera a acuerdos

sociales en las respuestas (Robles, 2011).

También se contd con la participacion de 6 expertos en
personalidad de marca y 4 expertos en el servicio de transporte
publico. Estos expertos respondieron un cuestionario semiestructurado
indicando los aspectos que en su opinién los ciudadanos consideran
relevantes al momento de evaluar la personalidad de marca de las

empresas operadoras del servicio de transporte publico. Esta
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informacion se usd para validar los resultados obtenidos del
cuestionario semiestructurado. Asimismo, con 3 de los expertos se
realizaron entrevistas en profundidad con el objetivo de conocer con
un mayor nivel de detalle la perspectiva de los usuarios del servicio y

la postura de las empresas operadoras.

Todo lo anterior responde a los pasos que se siguen en la
propuesta de modelos tedricos, debido a que en la etapa de elaboracién
de un instrumento de medicion 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).

La escala PTBP se compone de 8 dimensiones y 64 indicadores.
Los constructos bajo estudio se miden considerando la percepcion del
consumidor. 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).

3.2 Servicio de Transporte Publico de Santiago

El transporte publico es un servicio de gran importancia para las
personas, especialmente para las mas vulnerables, quienes por sus

limitaciones econémicas deben utilizarlo a diario, mas aln cuando
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residen en ciudades de gran tamafo, donde las distancias que deben
recorrer son extensas, pudiendo asi este servicio aportar a mejorar o

deteriorar su calidad de vida (Yafez, 2014).

En este contexto, en febrero del afio 2007, la ciudad de Santiago
de Chile comenz6 una ambiciosa reforma de su sistema de transporte
publico, posteriormente llamada Transantiago (Yafiéz, 2014). Asi
Santiago de Chile pasé de un dia para otro, de un sistema de transporte
publico de buses por demanda, auto-construido desde la década de
1980 en adelante segln las necesidades que la ciudad presentaba, a
otro completamente racional que dividié a la ciudad en diez zonas
alimentadoras, en donde circularian recorridos de una sola empresa, y
cinco grupos de troncales, que conectarian las distintas areas urbanas
(Cortés y Figueroa, 2013).

Con esto se sustituyo el sistema tarifario y la forma de pago,
entre otros aspectos, con la finalidad de lograr un servicio seguro,
oportuno, rapido, que se sustentara financiera, social y
ambientalmente, superando con ello algunas de las deficiencias del
sistema existente hasta la fecha, de modo de contribuir a mejorar la

calidad de vida en Santiago (Yarfiez, 2014).

En este sentido, Transantiago buscaba asegurar un sistema de
transporte publico moderno, que fuera una alternativa competitiva al
automovil, amigable y atractiva para los usuarios, donde la oferta de
servicios se relacionara adecuadamente con los requerimientos de la

demanda (Yafiez, 2014). Ademas, se pretendia desarrollar un sistema
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tecnolégicamente moderno, ambientalmente limpio, técnicamente
eficiente y econdémicamente sustentable, que fuera confiable, seguro y
accesible para todos los ciudadanos, donde las necesidades de todos
fueran consideradas, incluyendo discapacitados, personas de la tercera

edad y usuarios de menores recursos.

Sin embargo, la implementacion del sistema terminé en una
crisis sin precedentes (Cortés y Figueroa, 2013). En razon de los
problemas presentados rapidamente se observd la necesidad de
aumentar la flota de buses, de ejecutar la infraestructura requerida para
priorizar al transporte pablico, de incorporar financiamiento estatal a la
operacion y de modificar recorridos y contratos con los operadores,

entre otros elementos introducidos con posterioridad.

En la actualidad el sistema de transporte publico de Santiago
(Transantiago) integra fisica y tarifariamente a la totalidad de los buses
de transporte publico de la ciudad, operados por 7 empresas
concesionarias, al Metro de Santiago y a MetroTren Nos. Aun cuando
se han realizado importantes esfuerzos por las autoridades del
Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones, todavia no se ha

encontrado solucién al conjunto de problemas.

4. RESULTADOS

Las respuestas recogidas de los cuestionarios semiestructurados

se resumen en la Tabla 3. Las distintas respuestas se agruparon por



1747

Gustavo Vicencio Rios et al.

Opcion, Afio 35, Especial No.25 (2019): 1716-1768

similitud en distintos items, y estos items a su vez se agruparon en

factores. La agrupacién se realizd considerando las dimensiones que

componen la propuesta de modelo PTBP, pero se adaptd al

ordenamiento resultante de las propias respuestas. Asimismo, se

complementd el andlisis con las entrevistas en profundidad, focus

groups y opinidon de expertos. Es decir, las respuestas que los

ciudadanos proporcionaron en los cuestionarios semiestructurados se

compararon con los hallazgos que se obtuvieron con la aplicacion de

las entrevistas en profundidad y focus groups, y con la opinién de los

expertos en el area.

Tabla 3. Rasgos de personalidad del transporte pablico

Dimensiéon de Rasgos de personalidad Frecuencia Frecuencia
personalidad Absoluta Relativa (%)

Sinceridad Aprovechadores, cinicos,
corruptos,  deshonetos,  falsos, 565 24%
hipdcritas, mentirosos, estafadores.

Polémico Abusivos, arrogantes,
controversiales, prepotentes, 558 23.7%
alterados, conflictivos,
descontrolados, enfurecidos.

Servicial Desmotivados, desatentos,
desagradables, egoistas, descortés, 442 18.7%
insoportables, despreocupados,
insensibles.

Conservador Aburridos, anticuados,
estructurados, rigidos, 278 11.8%
tradicionales, antiguos, inseguros,
inflexibles.

Competencia Irresponsables, conformistas,
inoperantes, flojos, ineficientes, 223 9.5%
imperfeccionistas, incumplidores,
desorganizados.

Ambicién Egoistas, calculadores,
egoceéntricos, explotadores, 171 7.3%
materialistas, oportunistas,
aprovechadores, interesados.

Sofisticado Arribistas, petulantes,
discriminadores, elitistas, 62 2.6%
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avasalladores, incultos, mediocres,
maleducados.

Social Individualistas, soberbios,
antipaticos, vanidosos, distantes, 60 2.5%
introvertidos, tristes,

desinformados.

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al modelo PTBP propuesto, se mantuvo cada una
de las dimensiones. Sin embargo, se agregaron otras dos que resultan
del proceso de aplicacién de herramientas cuantitativas, herramientas

cualitativas y validacion de expertos.

La dimensién “sinceridad” es la que presenta la mayor
frecuencia relativa con un 24%, y aquella que tiene mayor nivel de
opinidn por parte de los ciudadados. Esta dimensidn se relaciona con
el cumplimiento de las empresas operadoras del Transantiago sobre las
promesas de mejora del servicio entregado. Los ciudadanos perciben
que las empresas del Transantiago son poco sinceras, por cuanto en los
distintos procesos de licitacion sefialan que se realizaran mejoras al
Transantiago, y las mismas no se llevan a la practica. Asimismo, estas
personas sefialan que las autoridades del Metro se han comprometido a
que los problemas del servicio no se volveran a repetir, pero que cada
cierto tiempo se presentan nuevos hechos que ponen en duda el

funcionamiento y cumplimiento de los estandares.

También se encuentra la dimension “servicial”, la cual
representa un 18.7% de frecuencia relativa, y se relaciona con la
disposicion que muestran los trabajadores de los operadores del

Transantiago (en especial de los buses concesionados) al momento de
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realizar sus funciones. Los ciudadanos por lo general no perciben en
estos trabajadores una posicion de amabilidad, cercania, empatia,
respeto y entrega, cuando ralizan sus labores y enfrentan situaciones

que se escapan de lo cotidiano.

Otra dimension que se valida es “conservador”, la cual
representa un 11.8% de frecuencia relativa, y se relaciona con las
pocas acciones e iniciativas de innovacion que se perciben en los
operadores del Transantiago (en especial en los buses concesionados).
Los ciudadanos sienten que las empresas del Transantiago no son
vanguardistas y proactivas en sus formas de operar, sino que mas bien
realizan sus operaciones sin mayores alteraciones y no se enfocan en

realizar innovaciones y mejoras en sus procesos.

Se encuentra también la dimension “competencia”, la cual
representa un 9.5% de frecuencia relativa, y se relaciona con la
percepcion que tienen los ciudadanos sobre la eficiencia con la cual las
empresas operadoras del servicio de transporte publico realizan sus
labores. Este es un aspecto de importancia, por cuanto los ciudadanos
suelen manifestar que los operadores del Transantiago no son

eficientes y productivos en las actividades que desarrollan.

Otra dimension que se valida es “sofisticado”, la cual
representa un 2.6% de frecuencia relativa, y se relaciona con las
diferencias sociales que se perciben en el uso del servicio de transporte
publico. Los ciudados perciben que el servicio de transporte publico,

en especial los buses concesionados, son utilizados mayormente por
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personas con menores ingresos y que viven en zonas mas aisladas de la
ciudad. Las personas de mayor nivel socioeconémico hacen uso de
automovilizacion privada o en su defecto acuden al servicio de
transporte privado (por ejemplo, los taxis o aplicaciones como Uber y
Cabify).

En el modelo se valida también la dimension “social”, la cual
representa un 2.5% de frecuencia relativa, y se relaciona
principalmente con la percepcion que tienen los ciudadnos sobre la
actitud con la cual los trabajadores de las empresas operadoras del
Transantiago (en especial con los choferes de los buses concesionados)
realizan sus labores. Las personas sefialan que los trabajadores de las
empresas operadoras del Transantiago, por lo general, no muestran una
actitud amigable y de disposicién a ayudar en los problemas que se

presentan.

Sin embargo, una dimensidn que caracteriza al servicio de
transporte publico es “polémico”, la cual representa un 23.7% de
frecuencia relativa, y se relaciona con una actitud abusiva, arrogante,
indolente y conflictiva por parte de los operadores del Transantiago.
Los ciudadanos sienten que las empresas se sienten seguras, por cuanto
los pasajeros tienen la necesidad de acudir a sus servicios, y que por lo
mismo realizan sus actividades con poca consideracion de sus

requerimientos y problematicas.

Finalmente, se encuentra la dimensién “ambicion”, la cual

también caracteriza al servicio de transporte publico, representa un
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7.3% de frecuencia relativa, y se relaciona con la percepcion que
tienen los ciudadanos sobre las empresas operadoras del Transantiago,
en el sentido de que tienen como prioridad el cumplimiento de sus
objetivos financieros (de rentabilidad), mas que la preocupacion por
ofrecer un buen servicio y mejorar la calidad de vida de sus pasajeros.
Los ciudadanos sienten que las empresas operadoras ven en el
Transantiago un negocio, y que no se preocupan de contribuir al
desarrollo de Chile y brindar apoyo a aquellas personas mas

vulnerables.

Con este procedimiento se obtuvieron 64 rasgos de la
personalidad de marca que definen al transporte publico. Estos rasgos
se han agrupado en ocho dimensiones de personalidad de marca que
componen el modelo PTBP, el cual es de tipo multidimensional,
reflexivo y de segundo orden (MacKenzie y Podsakoff, 2011). El
proceso de generacién de los rasgos de personalidad, y su posterior
agrupacion en dimensiones, es subjetivo por naturaleza. Dado esto, en
la presente investigacion se ha buscado reducir el sesgo de los
investigadores a través de la revision de la literatura, en tanto se
consideraron las dimensiones y rasgos de personalidad utilizados con
mayor frecuencia en los estudios. Junto con esto, en la elaboracion del
modelo se consider6 la opinion de los ciudadanos y la

retroalimentacion de expertos en el tema de estudio.

Esto implicd que se tuvieran en cuenta tres de las cinco
dimensiones propuestas por Aaker (competencia, sinceridad,

sofisticado), y que se agregaran otras cinco (conservador, social,
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servicial, polémico, ambicioso). Respecto al modelo de Aaker (1997),
en la propuesta PTBP se mantiene el nombre de las dimensiones
“competencia”, “sinceridad” y “sofisticado”; y se nombra como
“social” a la dimensiéon “emocionante”, y como “servicial” a la
dimension “rudeza” (los rasgos de servicial son opuestos a los de
rudeza). Y se agregaron las dimensiones “conservador”, “polémico” y
“ambicion”, las cuales son propias de los operadores del servicio de
transporte publico Transantiago, cuanto

por las distinguen y

caracterizan (ver Tabla 4).

Tabla 4. Dimensiones Personalidad del Transporte Publico

Dimensiones Sinceridad Polémico Servicial Conservador
Aprovechadores Abusivos Desmotivados Aburridos
Rasgos  de | Cinicos Arrogantes Desatentos Anticuados
personalidad Corruptos Controversiales | Desagradables Estructurados
Deshonetos Prepotentes Egoistas Rigidos
Falsos Alterados Descortés Tradicionales
Hipdcritas Conflictivos Insoportables Antiguos
Mentirosos Descontrolados | Despreocupados | Inseguros
Estafadores Enfurecidos Insensibles Inflexibles
Dimensiones Competencia Ambicién Sofisticado Social
Irresponsables Egoistas Arribistas Individualistas
Rasgos de | Conformistas Calculadores Petulantes Soberbios
personalidad Inoperantes Egocéntricos Discriminadores | Antipaticos
Flojos Explotadores Elitistas Vanidosos
Ineficientes Materialistas Avasalladores Distantes
Imperfeccionistas | Oportunistas Incultos Introvertidos
Incumplidores Aprovechadores | Mediocres Tristes
Desorganizados Interesados Maleducados Desinformados

Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES, IMPLICANCIAS Y LIMITACIONES

En la presente investigacion se busca contribuir a la literatura

con la propuesta de un modelo (escala) de personalidad de marca para

el transporte publico. El plan de reforma y reestructuracion del sistema
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de transporte puablico de la ciudad de Santiago de Chile, conocido
como Transantiago, se concibié como un esfuerzo para organizar de
mejor manera el sistema de transporte publico, con la finalidad de
lograr un servicio seguro, oportuno, rapido, que se sustentara
financiera, social y ambientalmente, y con esto que contribuyera a

mejorar la calidad de vida en Santiago.

Sin embargo, el Transantiago, demostrd desde sus inicios, en
febrero de 2007, serios problemas de disefio e implementacién. Aun
cuando se observan mejoras en los niveles de servicios que se ofrecen
a los pasajeros, a la fecha persisten algunos problemas. Esta situacion
genera descontento e insastifaccién entre la poblacién, que en algunas
personas se demuestra en una conducta de no cancelar por los servicios

recibidos (es decir, en la evasion).

En este contexto, los directivos de las empresas operadoras y las
autoridades reguladoras necesitan evaluar la imagen que el
Transantiago tiene entre los ciudadanos, y con esto definir acciones de
marketing tendientes a mejorar el posicionamiento, incrementar los

niveles de satisfaccion y con esto disminuir las cifras de evasion.

Dado esto, en la presente investigacion se propone el modelo
“Public Transport Brand Personality (PTBP)”, que se basa en una
exhaustiva revisién de la literatura, en la aplicacion de 502
cuestionarios semiestructurados, 20 entrevistas y 5 focus groups, y en
la opinién de 10 expertos en el area. Como resultado, se concluye que

el constructo PTBP es de naturaleza multidimensional, de tipo
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reflexivo y segundo orden, y estd compuesto por las dimensiones: a)
sinceridad; b) polémico; c) servicial; d) conservador; e) competencia;

f) ambicioso; g) sofisticado; y h) social.

Sin embargo, el estudio realizado presenta ciertas limitaciones.
En primer lugar, el desarrollo de una escala de personalidad de marca
en transporte publico presenta como desafio recoger los elementos
relevantes de los distintos tipos de transporte (buses, metro, trenes).
Ademas, las empresas operadoras del Transantiago presentan
diferencias en sus fuentes de recursos, modelos de gestion y estructura,
lo cual dificulta el desarrollo de una escala que pueda ser
generalizable. Finalmente, los elementos considerados como
relevantes por los ciudadanos estan relacionados con las caracteristicas
y particularidades del mercado nacional, razon por la cual la aplicacion
de la escala PTBP en un contexto nacional diferente requiere de un

analisis previo de las condiciones subyacentes.

Este estudio es el primer paso de una investigacion mas amplia.
Por ello, la futura investigacion se centrara en la validacion
psicométrica de la escala PTBP. Asimismo, se analizara la relacién
existente entre la percepcién de los ciudadanos sobre la personalidad
de marca y sus intenciones de comportamiento; esto se puede expresar
en la intencion de los pasajeros por seguir usando el servicio de
transporte publico, de hablar positivamente del mismo, y en la
disposicion a pagar un mayor precio por los pasajes (0 en que no vean

afectado su consumo si se subiera el precio).
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