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ES Resumen. Esta investigación se orientó en aplicar un enfoque piloto para la personalidad de marca 
soportada en la percepción del consumidor en tres marcas de teléfonos móviles. Se desarrolló en dos fases, 
una cualitativa exploratoria y la segunda cuantitativa. De esta manera se obtuvo un listado de 29 rasgos de 
personalidad para ser usados en la etapa cuantitativa mediante una encuesta. Se identificaron dimensiones, 
producto del análisis factorial exploratorio en cada marca. Algunos rasgos de personalidad están presentes en 
las tres marcas. Para la dimensión 1, las marcas Samsung y Huawei presentan valores similares en los rasgos 
“despreocupada” y ‘’modesta. Para la dimensión 2 la marca Huawei presenta menores valores promedio que 
Samsung, mientras que la marca iPhone obtiene valores de media más altos que sus competidores en las 
variables comparadas. Es notorio que Samsung se asemeja más con el rasgo de “inteligencia” frente a iPhone. 
Para la dimensión 3 la marca Huawei presenta menores valores promedio que Samsung, mientras que la marca 
iPhone obtiene valores de media más altos, aunque se asemeja a Samsung en los tres rasgos. Se concluye que 
el modelo piloto aquí expuesto difiere del de Aaker al presentar 21 rasgos diferentes para esta categoría.
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ENG Pilot model for a practical study of brand personality in the mobile phone 
sector in Colombia

EN Abstract. This research is focused on applying a pilot approach to brand personality based on consumer 
perception in three mobile brands. It was developed in two phases, one qualitative exploratory and the 
second quantitative, in this way a list of 29 personality traits was obtained to be used in the quantitative 
stage through a survey. Dimensions were identified, product of the exploratory factorial analysis in each 
brand, some personality traits are present in the three brands. For dimension one, the Samsung and Huawei 
brands present similar values in the “carefree” and “modest” traits. For dimension two, the Huawei brand 
presents lower average values than Samsung, while the iPhone brand obtains higher average values than its 
competitor values in the compared variables, it is noticeable that Samsung is more similar to the “intelligence” 
trait compared to iPhone and for dimension three, the Huawei brand presents lower average values than 
Samsung, while the iPhone brand obtains higher average values, although it resembles Samsung in all three 
traits. It is concluded that the pilot model presented here differs from Aaker’s by presenting 21 different traits 
for this category.
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1. � Introducción
Debido a que, desde el surgimiento del concepto de personalidad de marca se concibe a la marca como una 
persona (Smothers, 1993) y que se ha evidenciado diferencias de personalidad entre los compradores de 
diferentes marcas (Evans, 1959), las empresas han buscado obtener información generalizable de los rasgos 
de personalidad para mejorar la segmentación del mercado. Lo anterior, ha motivado el uso de técnicas pro-
yectivas que permiten asociar rasgos de personalidad a las marcas (Durgee y Stuart, 1987), rasgos deseables 
y de tipo aspiracional, como las representaciones del cowboy de los cigarrillos Marlboro (Smothers, 1993), 
estas asociaciones han repercutido en este caso en el éxito en las ventas del producto.

La personalidad de marca se ha basado principalmente a partir de la propuesta de Aaker (1997), quien 
contempló únicamente 42 rasgos de personalidad derivados de un ejercicio de reducción y agrupación de 
variables, este método ha sido replicado en varios países, sin que en esta aplicación se adapte desde la 
perspectiva cultural o las particularidades del desarrollo de las marcas en cada territorio. La percepción 
suele ser entendida como un proceso de formación de representaciones mentales (Oviedo, 2004) ante un 
estímulo, por lo que la percepción de la marca está basada en las ideas generadas por esa representación.

Estas ideas son matizadas por las creencias aprendidas de sus grupos de referencia (Hofstede, 1999), allí, 
la cultura guarda una estrecha relación con la percepción, pues es dentro de un grupo social que una per-
sona adopta programas mentales (Hofstede, 1999). En este contexto, el modelo de Aaker no puede ser ge-
neralizado para diferentes culturas (Escobar-Farfán et al., 2016). Es así que la creación de una personalidad 
de marca se soporta en un proceso de comunicación, inmerso en un contexto cultural, del cual el receptor 
obtiene una representación mental positiva o negativa.

En consecuencia, el objetivo principal de esta investigación es aplicar un enfoque metodológico piloto 
para la personalidad de marca soportada en la percepción del consumidor y no en la predefinición de rasgos 
de personalidad que han establecido modelos como los de Aaker (1993), debido a que en dichos enfoques 
no se contemplan la influencia cultural, los valores o el efecto que tiene la ejecución de la estrategia de marca 
en la percepción de la personalidad.

1.1. Antecedentes teóricos
La personalidad de marca es un constructo que identifica las percepciones de los consumidores asociado 
al conjunto de atributos humanos (Aaker, 1997), lo que incrementa el valor simbólico de las marcas (Becheur. 
et al, 2017; Roy. et al, 2016), es decir, que las asociaciones positivas hacen la marca más cercana. A fines del 
siglo XX, las investigaciones demostraron que los consumidores pueden pensar y hablar sobre las marcas 
como las personas (Plummer, 1985). Especialmente, cuando las marcas representan productos como ropa o 
automóviles. Estas representaciones describen a una marca como un ser humano. Por ejemplo, se reconoce 
al hombre Marlboro como una persona dueña de su destino y de su universo; se reconoce como un hombre 
independiente e individual que hace lo que se propone (Aaker. et al, 2001).

La teoría de la señalización (Voss y Gammoh, 2004) explica que la marca influye en las percepciones 
cuando dos o más marcas se muestran simultáneamente en una promoción. Sugiere que las percepciones 
positivas de los consumidores influyen en la consideración de compra de los productos. Cuando las em-
presas combinan marcas con asociación simbólica, intentan comunicar un mensaje específico a los con-
sumidores para que se implante la idea de marca valiosa (Connelly, et al. 2011). La intención de compra de 
los clientes se basa en el valor percibido y la recomendación de un producto (Schiffman & Kanuk; 2009). 
Además, la percepción de valor de los consumidores es el principal factor que afecta su intención de compra 
(Chang & Wildt, 1994).

Parece no existir una definición exacta de la Generación Z. Tanto es así que Statistics Canadá considera 
que son personas nacidas entre 1993 y 2011. Después de 1995, Dhopade, (2016) y Csobanka (2016) la definen 
como una generación que ha nacido “alrededor del nuevo milenio” y se identifican como “Post-millenials”, 
“Generación Facebook”, “Nativos digitales”, “Conmutadores”, “Niños dotcom”, “Generación de responsabi-
lidad”, etc. En la mayoría de los casos, los miembros de esta generación ya han ingresado a la fuerza laboral 
o se encuentran cursando estudios universitarios y se han convertido en una población de consumo que 
despierta interés para el desarrollo de los mercados.

Esta generación es inteligente y tolerante con las diversas culturas a través de la socialización virtual, ya 
que se caracteriza por una estrecha dependencia del Internet y un uso permanente de las redes sociales 
como medio principal de comunicación (Arango, Camelo, Huertas, Sánchez y Sojo, 2019). Por consiguiente, 
este tipo de plataformas se convierten para ellos en sitios de interacción que generan amistades, nuevos 
aprendizajes y diversas experiencias que logran romper las barreras culturales y lingüísticas en cualquier 
parte del mundo.

La generación Z desarrolla actividades multitarea y por ello pueden estar jugando on line mientras se 
encuentran escuchando música, escribiendo un correo electrónico o interactuando en un blog con múltiples 
participantes (Jiménez, et al. 2019) y son eficientes en el manejo de dispositivos móviles.

2. Metodología
La presente investigación requirió dos fases, una cualitativa exploratoria y la segunda cuantitativa concluyen-
te. En la etapa cualitativa se desarrollaron 5 grupos de discusión para Phillips 66 y se dirigieron 5 sesiones 
de grupo con la finalidad de determinar los rasgos de personalidad que los consumidores de la generación 
Z perciben asociadas a la categoría de la telefonía móvil.
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Se eligieron las marcas Samsung, iPhone y Huawei por su reconocimiento en el mercado, así como des-
pertar popularidad y deseabilidad en la generación nativa digital. Igualmente, representan el desarrollo tec-
nológico de naciones como Estados Unidos, Corea del Sur y China. En este sentido, estas marcas, por ser 
de países tan disímiles, representan valores, creencias y culturas diferentes, que bien podrían impregnar la 
personalidad de cada una de estas marcas.

De esta manera hemos obtenido un listado de rasgos de personalidad para la categoría específica de 
telefonía móvil. Adicionalmente, en esta primera etapa hemos indagado sobre las marcas más reconocidas. 
Posteriormente en la etapa cuantitativa se elaboró una encuesta final que se concentró en 29 rasgos de 
personalidad, tras realizar la prueba de instrumentos para las marcas Huawei, iPhone y Samsung. La mues-
tra se conformó con personas entre los 18 años (mayoría de edad) y hasta 28 años, llegando a un total de 
294 encuestados en Bogotá, que fueron contactados mediante correo electrónico, mensajería instantánea y 
contacto personal, y que fueron sometidos al formulario.

3. Resultados
La muestra se caracteriza por estar conformada (tabla 1) por hombres y mujeres pertenecientes a la genera-
ción Z (76,5%) mayores de edad (entre 18 y 28 años), de los niveles socioeconómicos1 2 (29,3%), 3 (49,3%) y 4 
(14,3%); el 41,2% trabaja, el 40,8% estudia y trabaja y el 12,6, estudia, el 75,8 tiene un ingreso personal menor 
a dos salarios mínimos mensuales y el 66,4% tiene algún grado de formación superior (tabla 1).

Tabla 1. Descripción de la muestra

Variable Item Frecuencia %

Generación

Generación Z 225 76,5
Millenials 44 15
Generación X 1998 6,5
Baby Boomer 8 2

Género
Hombre 134 45,6
Mujer 156 53,1
No indica 4 1,4

Nivel socio económico

1 10 3,4
2 86 29,3
3 145 49,3
4 42 14,3
5 8 2,7
6 3 1

Ocupación

Nini 11 3,7
Hogar 4 1,4
Estudia 37 12,6
Estudia y trabaja 120 40,8
Trabaja 121 41,2
Pensionado 1 0,3

Ingreso personal2

Menos de 1 SMMLV 71 24,1
Entre 1 a 2 SMMLV 152 51,7
Entre 2 a 3 SMMLV 53 18
Entre 3 a 4 SMMLV 16 5,4
Más de 5 SMLV 2 0,7

Nivel educativo

Primaria 6 2
Bachillerato 87 29,6
Técnico 39 13,3
Tecnólogo 80 27,2
Profesional 72 25,5
Especialización 10 3,4
Maestría 0 0

Fuente: elaboración propia

1	 El Estado Colombiano clasifica las clases sociales en estratos socioeconómicos desde el estrato 1 (Clase baja marginada) 
hasta el estrato 6 (Clase alta con grandes rentas), lo que permite priorizar la asistencia social y establecer el valor cobrado 
en los servicios públicos.

2	 Un salario mínimo mensual equivalente a € 274,88 a la tasa de cambio del 31 de octubre de 2023.
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Los rasgos de personalidad destacados para la marca Samsung (tabla 2) son: inteligente (3,60), exitosa 
(3,52), atractiva (3,48), líder (3,46) y Moderna (3,46); y presenta menores asociaciones con los rasgos: despreo-
cupada (2,99), modesta (2,95) y difícil (2,88). Ningún rasgo obtuvo valores demasiado altos o bajos (tabla 2).

Tabla 2. Variables de personalidad de marca para Samsung

Media Desv. Alfa
Elegante 3,36 1,490

0,953

Aplicada 3,36 1,325
Creativa 3,34 1,332
Extrovertido 3,14 1,363
Despreocupado 2,99 1,438
Amigable 3,43 1,312
Casual 3,41 1,205
Divertida 3,34 1,251
Optimista 3,15 1,313
Original 3,37 1,346
Sincera 3,25 1,337
Trabajadora 3,48 1,324
Segura 3,40 1,403
Inteligente 3,60 1,313
Exitosa 3,52 1,298
Atractiva 3,48 1,298
Excitante 3,11 1,387
Moderna 3,44 1,270
Líder 3,46 1,303
Confidente 3,07 1,329
Atrevida 3,23 1,294
Alegre 3,24 1,298
Sentimental 3,09 1,277
Confiable 3,33 1,271
Difícil 2,88 1,431
Robusta 2,90 1,393
Enérgica 3,40 1,305
Modesta 2,95 1,378
Noble 3,09 1,295

Nota: el cuestionario se realizó con una escala Likert con variables desde completamente en desacuerdo hasta completamente de acuerdo. Elabora-
ción propia

Tabla 3. Matriz de componente rotado para variables de personalidad de la marca Samsung

Factor Item con su carga factorial Alfa de 
Cronbach

1
Difícil (0,782), Robusta (0,781), Modesta (0,772), Despreocupado (0,714), Noble 
(0,689), Sentimental (0,659), Extrovertido (0,595), Optimista (0,588), Confidente 
(0,555), Confiable (0,479), Alegre (0,461)

0,918

2
Segura	 (0,750), Trabajadora (0,748), Inteligente (0,744), Original (0,652), Casual 
(0,621), Enérgica (0,608), Sincera (0,601), Amigable (0,583), Exitosa (0,575), 
Divertida (0,504)

0,922

3 Moderna (0,689), Líder (0,609), Excitante (0,594), Atractiva (0,573), Atrevida (0,461) 0,848
4 Aplicada (0,732), Creativa (0,685), Elegante (0,649) 0,868

Nota: método de extracción = máxima verosimilitud. Método de rotación = Varimax con normalización Kaiser. a. La rotación ha convergido en 10 itera-
ciones

Se extrajeron 4 dimensiones a las 29 variables de personalidad de Samsung (tabla 3), la dimensión 1 agru-
pa 11 variables, la dimensión 2 agrupa 10 variables, la dimensión 3 se conforma por 5 variables y la dimensión 
4 con 3 variables.

La prueba de adecuación de Kaiser-Meyer Olkin (KMO) es de 0,914 como valor adecuado (Pérez y Medra-
no, 2010). Adicionalmente, con el test de Bartlett (p-value) se obtiene significancia estadística (P>0,001) que 
explican el 60,88% de la varianza acumulada.
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Huawei presenta rasgos de personalidad destacados (tabla 4) como: trabajadora (3,25), inteligente (3,22), 
Moderna, (3,20), sincera (3,19) y original (3,15); con menores asociaciones con: despreocupado (2,76), robusta 
(2,76) y modesta (2,74). No se observaron valores en extremos altos o bajos.

Tabla 4. Variables de personalidad de marca para Huawei

Media Desv. Alfa de Cronbach
Elegante 2,78 1,552

0,965

Aplicada 3,08 1,379
Creativa 3,08 1,350
Extrovertido 2,91 1,350
Despreocupado 2,76 1,433
Amigable 3,12 1,406
Casual 3,10 1,377
Divertida 3,01 1,350
Optimista 3,01 1,438
Original 3,15 1,394
Sincera 3,19 1,312
Trabajadora 3,25 1,324
Segura 3,10 1,374
Inteligente 3,22 1,425
Exitosa 3,14 1,383
Atractiva 3,14 1,317
Excitante 2,85 1,459
Moderna 3,20 1,307
Líder 2,91 1,429
Confidente 2,94 1,415
Atrevida 3,06 1,370
Alegre 3,12 1,338
Sentimental 2,98 1,351
Confiable 3,14 1,303
Difícil 2,84 1,406
Robusta 2,76 1,419
Enérgica 3,03 1,355
Modesta 2,74 1,361
Noble 3,02 1,379

Nota: el cuestionario se realizó con una escala Likert con variables desde “completamente en desacuerdo” hasta “completamente de acuerdo”

Tabla 5. Matriz de componente rotado para variables de personalidad de la marca Huaweia

Factor Item con su carga factorial Alfa de 
Cronbach

1 Difícil (0,812), Robusta (0,803), Modesta (0,669), Confidente (0,619), Sentimental 
(0,595), Optimista (0,563), Despreocupado (0,557), Atrevida (0,470) 0,939

2
Sincera (0,793), Trabajadora (0,788), Original (0,712), Segura (0,689), Inteligente (0,650), 
Casual (0,647), Noble (0,643), Enérgica (0,572), Divertida (0,548), Confiable (0,482), 
Alegre (0,446).

0,913

3 Atractiva (0,707), Exitosa (0,691), Excitante (0,677), Moderna, (0,667), Líder (0,627) 0,909

4 Creativa (0,702), Extrovertido (0,674), Amigable (0,674), Aplicada (0,579), Elegante 
(0,442) 0,885

Nota: método de extracción = máxima verosimilitud. Método de rotación = Varimax con normalización Kaiser. a. La rotación ha convergido en 11 itera-
ciones

Se extrajeron 4 dimensiones a las 29 variables de personalidad de Huawei (tabla 5), la dimensión 1 tiene 8 
variables, la dimensión 2 tiene 11 variables, la dimensión 3 se conforma por 5 variables y la dimensión 4 con 
5 variables.

La prueba de adecuación de Kaiser-Meyer Olkin (KMO) cumple con la condición de ser mayor a 
0,7, en este caso 0,926 por lo tanto es un valor adecuado (Pérez y Medrano, 2010). Adicionalmente se 
obtiene significancia estadística (P>0,001) y las cuatro dimensiones explican el 65,61% de la varianza 
acumulada.
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Tabla 6. Variables de personalidad de marca medidos para iPhone

Media Desv. Alfa de 
Cronbach

Elegante 3,78 1,441

0,964

Aplicada 3,71 1,335
Creativa 3,61 1,443
Extrovertido 3,44 1,417
Despreocupado 3,26 1,542
Amigable 3,48 1,401
Casual 3,60 1,418
Divertida 3,71 1,245
Optimista 3,40 1,526
Original 3,82 1,415
Sincera 3,60 1,358
Trabajadora 3,87 1,301
Segura 3,91 1,333
Inteligente 3,84 1,362
Exitosa 3,83 1,386
Atractiva 3,78 1,323
Excitante 3,43 1,489
Moderna 3,74 1,346
Líder 3,86 1,378
Confidente 3,41 1,491
Atrevida 3,65 1,292
Alegre 3,60 1,376
Sentimental 3,42 1,365
Confiable 3,75 1,260
Difícil 3,48 1,447
Robusta 3,37 1,495
Enérgica 3,38 1,420
Modesta 3,28 1,466
Noble 3,23 1,443

Nota: el cuestionario se realizó con una escala Likert con variables desde “completamente en desacuerdo” hasta “completamente de acuerdo”

Los rasgos de personalidad destacados para la marca iPhone (tabla 6) son: segura (3,91), trabajadora 
(3,87), líder (3,86), inteligente (3,84) y exitosa (3,83); con menores asociaciones con los rasgos: noble (3,23), 
despreocupada (3,26), modesta (3,28) y enérgica (3,38). Aunque los valores de la media son superiores a las 
demás marcas, no se observan rasgos con valores demasiado altos o bajos.

Tabla 7. Matriz de componente rotado para variables de personalidad de la marca iPhonea

Factor Item con su carga factorial Alfa de 
Cronbach

1
Enérgica (0,850), Modesta (0,841), Robusta (0,832), Noble (0,813), Despreocupado 
(0,716), Difícil (0,714), Sentimental (0,696), Confidente (0,649), Alegre (0,601), Amigable 
(0,592), Excitante (0,542)

0,932

2
Segura	 (0,878), Inteligente (0,847), Exitosa (0,812), Trabajadora (0,776), Atractiva 
(0,726), Moderna (0,671), Original (0,652), Líder (0,620), Sincera (0,615), Atrevida 
(0,499), Confiable (0,451)

0,949

3 Elegante (0,736), Aplicada (0,731), Creativa (0,725), Extrovertida (0,589) 0,898
4 Divertida (0,591), Optimista (0,590), Casual (0,528) 0,834

Nota: método de extracción = máxima verosimilitud. Método de rotación = Varimax con normalización Kaiser. a. La rotación ha convergido en 9 itera-
ciones

Se extrajeron 4 dimensiones a las 29 variables de personalidad de marca iPhone (tabla 7). Se observa 
que la dimensión 1 agrupa 11 variables, la dimensión 2 agrupa 11 variables, la dimensión 3 se conforma por 4 
variables y la dimensión 4 con 3 variables.

El test de adecuación de Kaiser-Meyer Olkin (KMO) es de 0,936 y en el test de Bartlett (p-value) se obtiene 
significancia estadística (P>0,001). A su vez, se observa una varianza de 69.19% acumulada para los cuatro 
factores. El índice Alfa de Cronbach es adecuado, ya que la dimensión 1 presenta 0,932, para la dimensión 2 
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se obtiene 0,949, la dimensión 3 es de 0,898 y la dimensión 4 alcanza un índice de 0,834, valores superiores 
a los recomendados (Oviedo y Campos-Arias, 2005).

3.1. Comparación de medias de los rasgos de personalidad de las tres marcas
Las dimensiones identificadas, producto del análisis factorial exploratorio en cada marca de estudio, refleja 
que algunos rasgos de personalidad están presentes en las tres marcas (tabla 8), situación que permite ha-
cer comparaciones entre las mismas.

Tabla 8. Rasgos de personalidad compartidos entre las marcas

Dimensión Rasgo Media Samsung Media
Huawei

Media
iPhone

1

Difícil 2,88 2,84 3,48
Robusta 2,90 2,76 3,37
Modesta 2,95 2,74 3,28
Sentimental 3,09 2,98 3,42
Despreocupada 2,99 2,76 3,26
Confidente 3,07 2,94 3,41

2

Segura 3,40 3,10 3,91
Sincera 3,25 3,19 3,60
Trabajadora 3,48 3,25 3,87
Original 3,37 3,15 3,82
Inteligente 3,60 3,22 3,84

4
Creativa 3,34 3,08 3,61
Aplicada 3,36 3,08 3,71
Elegante 3,36 2,78 3,78

Nota: comparación de medias. En la dimensión 3 no se observaron rasgos convergentes

Para la dimensión 1 (figura 1), las marcas Samsung y Huawei presentan valores similares, salvo que Sam-
sung obtiene una corta diferencia frente a Huawei en los rasgos despreocupada y modesta, mientras que la 
marca iPhone obtiene valores de media más altos que sus competidores en las variables comparadas.

Figura 1. Rasgos de personalidad comparados entre las marcas para la dimensión 1
 

Nota: el gráfico representa la comparación de los rasgos de 
personalidad comunes asociados a la dimensión 1 

 
  Para la dimensión 2 (Figura 2), la marca Huawei presenta menores valores 
promedio que Samsung, mientras que la marca iPhone obtiene valores de media más altos 
que sus competidores en las variables comparadas. Es notorio, que Samsung se asemeja 
más al rasgo de “inteligencia” frente a iPhone. 
 

Figura 2. Rasgos de personalidad comparados entre las marcas  
para la dimensión 2 

 

 
Nota: el gráfico representa la comparación de los rasgos de 
personalidad comunes asociados a la dimensión 2. 

 
 
  Para la dimensión 3 (Figura 3) la marca Huawei presenta menores valores 
promedio que Samsung, mientras que la marca iPhone obtiene valores de media más altos, 
aunque se asemeja a Samsung en los tres rasgos. 
 

Figura 3. Rasgos de personalidad comparados entre las marcas 
para la dimensión 4 

 

Nota: el gráfico representa la comparación de los rasgos de personalidad comunes asociados a la dimensión 1
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Figura 2. Rasgos de personalidad comparados entre las marcas para la dimensión 2
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Rasgos de Aaker (1997) sin 
equivalencia con el modelo piloto ©  

Elegante Glamuroso Práctico 
Familiar 
Cercano 
Creíble 
Real 
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Extrovertido No equivalente 
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Amigable Amigable 
Casual No equivalente 
Divertida Animado 
Optimista No equivalente 
Original Original 
Sincera Sincera 

Nota: el gráfico representa la comparación de los rasgos de personalidad comunes asociados a la dimensión 4.

4. Discusión
A partir de los resultados obtenidos de las encuestas se reconoce que los rasgos de personalidad asociados 
a la marca Samsung se relacionan con una marca inteligente, exitosa, atractiva, líder y moderna, es decir, que 
pueden existir asociaciones a partir de lo planteado por Aaker (1997), se relacionan con las dimensiones de 
competencia en las variables de marca inteligente, exitosa y líder.

Entre tanto, al revisar los rasgos de personalidad asociados a la marca Huawei, esta se reconoce como 
una marca trabajadora, inteligente, moderna, sincera y original, es decir, que Huawei se relaciona con las 
dimensiones “competente” de Aaker (1997) que contiene las variables trabajadora e inteligente; y con la di-
mensión “sincera” que incluye los rasgos sincera y original. Por otra parte, con relación a los rasgos que se 
identifican en la marca iPhone, se han encontrado asociaciones con una marca segura, trabajadora, líder y 
exitosa. Nuevamente aparece la relación con las dimensiones de Aaker de “competencia” con sus variables 
de segura, trabajadora, líder y exitosa.

La comparación entre el modelo piloto (tabla 5) y el modelo de Aaker (1997) permite observar similitudes y 
equivalencias entre 19 rasgos de personalidad. Se observa que 9 rasgos no tienen equivalencia, es decir, hay 
nuevos rasgos que, el caso de telefonía móvil, no están presentes en Aaker (1997) y hay 21 rasgos del mismo 
modelo de referencia que no se presentan en el modelo piloto, evidenciando así amplias diferencias entre 
los modelos para medir la personalidad de marca, uno basado en una lista fija de rasgos y otra en una lista 
variable basada en la percepción del consumidor.

En relación con las nuevas características de personalidad hallados, es común que emerjan nuevas di-
mensiones y rasgos (Escobar-Farfán et al., 2016) como complemento al modelo Aaker (1997) pero no todas 
las dimensiones deben estar presentes en una sola marca (Hernani, 2008). En estos casos, se ha recurrido a 
la reducción de las dimensiones cuando no todos los rasgos y dimensiones son necesarios para establecer 
la personalidad. Esta necesidad de complementar o eliminar elementos valida la necesidad de desarrollar 
un modelo de personalidad de marca diferente (Cristancho, et al., 2022) aplicable a diversas categorías, en 
diferentes territorios y diversos contextos culturales.

Si bien en la presente investigación surgen nuevos rasgos, en comparación con el modelo de refe-
rencia, estos nuevos calificativos se han hallado en investigaciones previas. Así, para el rasgo aplicada 
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existe una equivalencia con disciplinada (Helgeson y Supphellen, 2004), difícil en Correia y Shutz (2014) 
o su equivalente como desafiante y extrovertido (Caprara, Barba-Ranelli y Guido, 2001; Milas y Mlacic, 
2007). Para el rasgo de despreocupado se observa en Venable, et al. (2005) el rasgo contrario denomi-
nado preocupación. Los rasgos casual, optimista, confidente, modesta y noble no fueron observados en 
investigaciones previas.

Tabla 9. Equivalencias y diferencias entre los modelos de personalidad  de marca del estudio

Modelo Piloto (a) Equivalencia con el modelo Aaker (1997) (b) Rasgos de Aaker (1997) sin equivalencia con el 
modelo piloto © 

Elegante Glamuroso Práctico
Familiar
Cercano
Creíble
Real
Saludable
Agradable
A la moda
Joven
Único
Independiente
Contemporáneo
Técnico
Empresarial
Seguro de sí mismo
Clase alta
Encantador
Femenino Delicada
Abierto (libre) Masculino.

Aplicada No equivalente
Creativa Imaginativo
Extrovertido No equivalente
Despreocupado No equivalente
Amigable Amigable
Casual No equivalente
Divertida Animado
Optimista No equivalente
Original Original
Sincera Sincera
Trabajadora Trabajador
Segura Seguro
Inteligente Inteligente
Exitosa Exitoso
Atractiva Atractivo
Excitante Emocionante (excitación)
Moderna Actualizado
Líder Líder
Confidente No equivalente
Atrevida Atrevido
Alegre Animado
Sentimental Sentimental
Confiable Confiable
Difícil No equivalente
Robusta Fuerte/resistente
Enérgica Enérgico
Modesta No equivalente
Noble No equivalente

Nota: el cuadro representa la comparación del modelo propuesto (a) con el modelo Aaker (b) para establecer las similitudes entre ellos y los rasgos no 
incluidos en Aaker (c).

5. Conclusiones
El modelo Aaker (1997) tiene 25 años de existencia y se ha aplicado y validado con éxito en diferentes condi-
ciones. Sin embargo, desde sus inicios (Koebel y Ladwein, 1999) se ha evidenciado la necesidad de comple-
mentar el modelo con nuevas dimensiones. Es por ello que se hace necesario replicar este tipo de estudios 
en diferentes categorías teniendo en cuenta los elementos sociales y culturales propios de las regiones. Este 
modelo no refleja todas las percepciones de la personalidad de marca que el consumidor puede atribuir a 
una marca en concreto precisamente porque, al ser percepción suya, surgen variables y posibles dimen-
siones que aportan al modelo y que permiten fortalecerlo, así como factores propios del contexto del país 
donde se evalúa la marca.

En este sentido las percepciones en la asociación de la personalidad de marca que realizó la Generación 
Z en torno a marcas de tecnología como Samsung, Huawei e iPhone permitieron concluir que la Generación 
Z asocia la dimensión competencia con este tipo de marcas de acuerdo con el modelo de Aaker (1997). El es-
tudio realizado demostró que rasgos comunes como inteligencia, modernidad y éxito tienen una asociación 
positiva con las marcas y son más favorables para generar un efecto de recordación. A su vez, también se 
relacionan con la misma dimensión los factores con menos asociaciones en torno a rasgos como despreo-
cupado y modesta.

El modelo piloto desarrollado en el estudio presentó 21 rasgos diferenciadores con el modelo de Aaker 
(1997), lo que evidencia un punto de partida para identificar la personalidad de marca del consumidor sopor-
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tada en su percepción. Por consiguiente, factores como aplicada, extrovertida, despreocupada, casual, op-
timista, confidente, difícil, modesta y noble, son atributos que fueron identificados por el modelo piloto y que 
contribuyeron al desarrollo del estudio. No obstante, es importante recalcar que las marcas participantes 
en el estudio, por ser de países tan disímiles, representan valores, creencias y culturas diferentes, que bien 
podrían impregnar la personalidad de marca en cada una.

Estos resultados subrayan la importancia de replicar y adaptar estudios de personalidad de marca en 
diferentes categorías de producto y contextos culturales, considerando las particularidades sociales y regio-
nales. Para investigaciones futuras, se recomienda explorar nuevas dimensiones y atributos que emerjan de 
la percepción del consumidor, así como validar modelos alternativos en distintos mercados y generaciones.

En la práctica, las empresas deben reconocer que la personalidad de marca es dinámica y sensible al 
entorno cultural, por lo que estrategias de posicionamiento y comunicación deben ser flexibles y adaptadas 
a las expectativas y valores de cada segmento de consumidores. Incorporar atributos emergentes en la 
gestión de marca puede fortalecer la conexión emocional y la diferenciación en mercados globalizados y 
diversos.
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