Dimensiones de la Per sonalidad de Marca en M éxico

por Cecilia Ortiz, ex alumna maestria en Administracion, I TAM

Para aguellos consumidores que las poseen, las marcas son frecuentemente més que un
conjunto de atributos. Las marcas son insrumentos a través de los cuales nos expresamaos y
forman parte de la manera en la que percibimos a los demas y a nosotros mismos. En
agunas ocasones, los consumidores tienden a asociarse emociondmente con SUS marcas, y
las consdera compafieras en una relacion persond. Edtas relaciones son posibles debido a
la habilidad del cormsumidor de animar y humanizar a las marcas, proveyéndolas de
caracteristicas humanas y rasgos de personalidad.

La persondidad de marca es € conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca
(Aaker 1997). Por gemplo, FedEx, con su edogan:*d mundo a tiempo” busca ser
percibido como configble; la cerveza Sol, con su edogan: “ <€ claro”, trata de proyectar una
imagen de honedtidad y sinceridad. Estas caracterigticas se relacionan a los aributos de
FedEx y de Sol, pero también contienen la imagen y la persondidad de las marcas. Una
marca Sn persondidad se convierte en un conjunto de atributos que carece de identidad v,
por lo mismo, pierde la oportunidad de que sus consumidores se Sentan identificados con
ela La persondidad de una marca es parte integrd de su poscionamiento e imagen, y
contribuye ad desarrollo del vaor (Brand Equity) de la marca. Por esto, d estudio de la
persondidad de marcas se ha convertido en parte fundamentad de la edtrategia de marca. De
partticular importancia es @ desarrollo de planes edratégicos para marcas globales,
especidmente hoy dia cuando los mercados se han abierto y han surgido segmentos de
mercado y consumidores globales.

En mercadotecnia, como en otras &eas de las ciencias socides, se ha comprobado unay
otra vez que los modelos desarrollados en Estados Unidos no son generalizables a otras
culturas. Este articulo tiene como objetivo presentar y comparar las edtructuras de
personaidad de marca Egtadounidense y Mexicana, proveyendo implicaciones para €
desarrollo de estrategias de marca globales.

El moddo Estadounidense de personalidad de marca, desarrollado por Aaker, consta de
cuarenta y dos rasgos de persondidad agrupados en cinco dimensiones. Sinceridad,
Entusasmo, Competencia, Sofisticacion y Rudeza. Sinceridad tiene una direccion socio

emociona y esta relacionado a rasgos de persondidad como honestidad, degria y amistad.



Entusasmo contiene tendencias socides como actividad, juventud e independencia
Competencia estd asociado con la nocidn de control, responsabilidad y seguridad.
Sofidticacion  representa la éegancia, clase 'y glamour femenino. Findmente, Rudeza
incluye rasgos como duro, fuerte, masculino y tosco.

Exide evidencia para suponer que este modeo y escada de persondidad de marcas se
pueden aplicar por igud mediante de las diferentes categorias de productos en todo Estados
Unidos. Sin embargo, Aaker y sus colegas (2001), comprobaron que € modeo no es
generdizable a través de didtintas culturas. La persondidad de marcas reflga € sgnificado
cultura que se le proporciona por medio de las edrategias de disefio y publicidad,
mostrando los vaores propios de la cultura a la que pertenece. Asi mismo, este sgnificado
es pecibido y organizado mentamente por los consumidores de manera diferente en
digtintas culturas.

En la Ciudad de México s llevo a cabo un estudio con € propdsito de determinar la
edructura de la persondidad de marcas en México, y compararla con la estructura
Estadounidense (Alvarez-Ortiz y Harris 2002). Debido a que se ha argumentado que existe
una cultura y un mercado globa, que se origind en Estados Unidos y que ha florecido d
reto dd mundo, se ocupd € moddo origind desarrollado por Aaker (1997) en Estados
Unidos para medir la persondidad de marcas tanto globales como locdes. S € modeo de
persondidad de marcas desarrollada en Estados Unidos resulta estable en México, habria
evidencia de que € moddo de persondidad de marcas, a pesar de no ser universal ni ser
generdizable a través de didintas culturas, Srve para medir la persondidad de marcas
globdes. De resultar € moddo inestable, habria suficiente informacion para confirmar que
la percepcion y organizacion ¢k la persondidad de marcas no son generdizables a través de
marcas globaesy locaes.

El estudio incorporé tanto marcas globaes como locdes. Las marcas globaes fueron
seleccionadas de acuerdo con d disefio llevado a cabo por Aaker (1997). Las marcas
globdes sdeccionadas fueron: Campbdl’s, Sony, Visa, Nike, MTV, Levi’'s, McDondd's,
Avon, Revion e IBM. Las marcas locades eegidas representan marcas tradiciona mente
mexicanas, con dtos niveles de reconocimiento, como: Aurrera, Temex, Sabritas, Corora,

Aeroméxico, Bimbo, Banamex, Pdacio de Hierro, Bitd, y Televisa



Brain, una de las principades agencias de investigacion de mercados de México, redizé 400
entrevistas en centros de afluencia de la Ciudad de México. Las cuotas de la muestra fueron
disefiadas para reflgar la poblacion urbana tomando en cuenta edad, sexo y nive
socioecondmico.

Debido a que € estudio buscaba comparar las edtructuras de persondidad de marcas
Egstadounidense y Mexicana, se rediz0 un andiss de factores confirmatorio. Se definieron
cinco variables latentes de acuerdo con las cinco dimensones de marca encontradas por
Adker (1997). El gude de los datos fue margindmente satisfactorio, Sn embargo una
edructura dternativa fue andizada Los resultados de un andiss de componentes
principdes parecian sugerir que entre los consumidores mexicanos los rasgos de
persondidad masculinos y femeninos representaban una dimension bipolar, en lugar de dos
dimensiones (Sofidicacion y Rudeza) como € modeo Estadounidense. Se cred una nueva
edructura que incorpora una nueva vaiable llamada Género. Esta varigble comprendia
Unicamente los rasgos femenino y masculino. AS mismo, la variable Rudeza resulté no ser
internamente condgtente, por lo que s dimind dd moddo. La nueva edructura, que
comprendia cinco varigbles (Sinceridad, Entusasmo, Competencia, Sofidticacion 'y
Género), fue andizada y comparada con la Estadounidense por medio de un andisis de
factores confirmatorio.

Los resultados fueron contundentes. No solo la informecion recabada en México no se
gustd d modeo Estadounidense sino que también una nueva dimensién de persondidad de
marcas surgio. Los consumidores mexicanos d evduar una marca la perciben ya sea
masculina o femening contrario a lo que se da en Estados Unidos, donde las marcas pueden
tener d mismo tiempo rasgos masculinos y femeninos. A nivd cultura neciond, la
masculinidad y feminidad son carecteridticas sobresdientes de la cultura Mexicana. En €
ca0n de los paises Latinoamericanos, particulamente en México, la masculinidad esta
directamente asociada d “Machismo,” definido como una necesdad ogentosa de
measculinidad, con su contrgparte “ Marianismo,” la cud es una combinacion de sumision y
fragilidad. Por tanto, a pesar de que & género forma parte de la persondidad de las marcas
globdes, € significado asociado alamarca difiere en @ caso de México.

De paticular importancia es € impacto que la presente invedigacion tiene en la

edandarizacion y la extensdn de marcas globdes. Por gemplo, s la persondidad de



adguna marca globad comparte rasgos masculinos y femeninos, en México se recomienda
definir la marca incluyendo sdlo aguno de los dos rasgos. Asi mismo, no se recomienda
hacer extensones de marca de un género a otro, ya que en México ambos generos no

pueden coexigtir debido a que son polos opuestos de una dimension de personalidad.

CONCLUSION
En concluson, en este como en otros aspectos de las ciencias socides, la extenson de
modelos estadounidenses a otras culturas no es edtable. Una nueva dimension, Género,
caacteritica de los mexicanos fue descubiertar Queda por desarrollar, en futuras
investigaciones, un nuevo modelo que incluya una vaiedad mas completa de rasgos
caracteristicos que describa las marcas mexicanas.
Dedico este trabgo a la memoria de Abraham Nadelsticher, por todo € apoyo que le

proporciond ala presente investigacion.
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