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Resumen
El presente artículo tiene como objetivo explorar el modelo de Personalidad de Marca 
específicamente en el sector automotriz para 1) determinar la personalidad de cada una de las 
marcas que integran el sector, y 2) comparar los resultados provistos por Pirela et al (2004). 
El trabajo de campo arrojó información de 400 individuos por medio de un muestreo no 
probabilístico accidental. Se aplicó un análisis de Confiabilidad vía Alfa de Cronbach obteniéndose 
las Dimensiones de Marca: Emocionante, Pacífico, Pasional y Sincero, con sus respectivos 
rasgos. Los resultados del estudio sectorial y los llevados a cabo a escala nacional mostraron 
consistencia entre ellos, lo que indica la posibilidad de obtener dimensiones de personalidad 
para marcas estadísticamente válidas. Este hallazgo permite confirmar que, si bien el modelo 
original de Aaker (1997) no es generalizable mundialmente, estudios nacionales individuales si 
representan un marco teórico y metodológico válido para determinar la personalidad en sectores 
e incluso marcas específicas.
Palabras clave: marca, personalidad de marca, rasgos de personalidad, sector automotriz

Abstract
Measurement of brand personality in the automotive market 
The principal aim for this article is to explore the brand personality specifically in automotive sector 
to pursue two objectives: determine the brand personality in the automotive sector and compare the 
results with previous sectorial studies of brand personality in Venezuela. The fieldwork provided 
information of 400 individuals through a non-probabilistic accidental sampling. A Cronbach’s Alpha 
Reliability analysis was applied to obtain the following dimensions of brand personality: exciting, 
pacific, passionate and sincere, with their respective traits. The results of the sectorial study and the 
carried out ones on national scale showed consistency among them, which indicates the possibility 
of obtaining dimensions of personality for statistically valid marks. These findings allows to confirm 
that although the original model of Aaker (1997) is not generalized worldwide, national individual 
studies do represent a valid theoretical and methodological frame to determine the personality in 
sectors and even yet specific brands.
Key words: brand, brand personality, personality traits, automotive sector
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1. Introducción

Las marcas son un elemento ubicuo de los 
tiempos modernos. Las marcas existen porque 
ofrecen valor a los consumidores, al asegurar 
un nivel de calidad, simplificar un proceso de 
elección y, especialmente, al constituirse en los 
medios para que los individuos consigan metas 
en su vida privada y pública (Tybout y Carpenter, 
2002). 

La marca está tan relacionada con los 
consumidores, que el mundo empresarial y el 
académico han ido inculcándole a la noción de 
marca, al igual que al ser humano, dimensiones 
de personalidad desde principios de la década 
de los ochenta (Haigood, 2001). El significado 
simbólico de las marcas, conocido como 
personalidad de marca, puede representar los 
valores y las creencias culturales de un grupo en 
específico (Sung y Tinkham, 2005); ya que una 
relación consumidor-marca es muy parecida 
a una relación entre personas. La marca y la 
personalidad prestan una función simbólica o 
de autoexpresión para el individuo, por lo que 
le agregan significado a la vida del consumidor 
por medio del status que le imprimen como 
socios de una relación cercana (Caprara et 
al, 2001, Saavedra, 2004), convirtiéndose en 
la forma como perciben a otros y a sí mismos 
(Keller, 1993).

Los consumidores se asocian emo-
cionalmente con sus marcas y piensan en 
ellas como personas, atribuyéndoles rasgos de 
personalidad humanos, bien sea por similitud 
(“esta marca se parece a mí”) o posesión (“esta 
es mi marca”). Al definir personalidad de marca 
como el “set de características humanas asociadas 
a la marca” (Aaker, 1997:347), se establece un 
vínculo entre los rasgos de personalidad de 
los individuos y los atribuidos a la marca, que 

se define al colocar las aptitudes, respuestas, 
emociones, entre otros, como eslabones que 
se sitúan entre los procesos entendidos como 
competencias de la personalidad (García, 
2005).

En la evaluación de la conveniencia estratégica 
de crear o reforzar una clase particular de 
asociación de personalidad para una marca 
específica, se debe estudiar la personalidad de 
marca bajo dos posibles metodologías. Por un 
lado, desde la personalidad actual percibida, 
tanto de la marca como de su competencia, y 
por el otro, a partir de la personalidad deseada y 
el grado de intensidad de dicho deseo por parte 
del segmento objetivo (Batra et al, 2005). 

Dada esta importancia estratégica, se 
hicieron diversos esfuerzos por encontrar un 
modelo de estudio de personalidad de marca, 
procurando desarrollar un instrumento confiable 
para ser utilizado a través de varias categorías 
de producto, basándose en la extensa literatura 
sobre personalidad humana (Batra et al, 2005). 
El modelo más representativo de personalidad 
de marca hasta la fecha (Azoulay y Kapferer 
2003:144) fue presentado por Aaker (1997). 
Con el objetivo de determinar la adaptación del 
modelo a otras culturas, se han publicado ocho 
estudios nacionales con diferentes resultados 
y se ha adaptado el modelo original para 
estudios sectoriales y correlaciones entre otras 
dimensiones de marca, como imagen, aspectos 
emocionales, entre otros (Rojas et al, 2004; 
Saavedra et al, 2005).

Sin embargo, existen opiniones encontradas, 
sobre si el modelo de Aaker (1997) es 
aplicable a aspectos específicos de marcas en 
particular o a sectores económicos concretos. 
Según Austin, Siguaw y Mattila (2003:89) “es 
sumamente improbable que un esquema de 
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investigación pueda ser desarrollado para que 
sea mundialmente generalizable a cualquier 
contexto en el cual la personalidad de marca 
o cualquier otro constructo relacionado con la 
marca deba ser medido”.

De allí surge el objetivo del presente 
artículo, que es precisamente explorar el 
modelo de personalidad de marca en un sector 
económico específico, el automotriz, para 1) 
determinar la personalidad de cada una de las 
marcas que integran el sector, y 2) comparar 
los resultados provistos por Pirela et al (2004) 
para encontrar similitudes entre los resultados 
de personalidad de marca a nivel nacional y los 
de sectores específicos. Para ello, se realizó un 
análisis teórico del modelo de Aaker (1997), 
haciendo énfasis en el proceso de recolección 
de datos propuesto, lo que permitió realizar 
una investigación fundamentada en principios 
empíricos-positivistas, con criterios de verdad 
basados en la obtención de datos generados 
por la aplicación de un cuestionario y en un 
tratamiento estadístico de la información por 
medio del análisis de correlación.

 

2. Personalidad de marca

En 1958 se expuso “que las personas 
escogen las marcas igual que escogen a 
sus amigos, independientemente de sus 
habilidades y características físicas” (Azoulay 
y Kapferer, 2003:144). Desde ese momento, 
se ha comprobado que las marcas no suelen 
ser percibidas únicamente por sus beneficios 
funcionales (por ejemplo, consumo de 
combustible), sino por características de 
personalidad como alegría u honestidad (Lenk et 
al, 2003). Diferentes estudios han sugerido que 
la personalidad es un atributo para determinar el 
valor de marca (Aaker, 1992; Keller, 1993), cuya  

principal operacionalización se da mediante los 
rasgos de personalidad humanos.

Aunque los conceptos de personalidad 
humana y personalidad de marca pueden ser 
similares, en sí mismos son diferentes, tanto 
en sus antecedentes, como en los papeles 
que desempeñan. Los rasgos de personalidad 
humanos son creados y comunicados por medio 
de características físicas o actitudes (Ambroise, 
et al, 2004). Por el contrario, la percepción de 
rasgos de personalidad de marca es deducida 
por el contacto directo o indirecto que los 
consumidores tienen con ella. La relación 
consumidor-marca se asocia mediante los 
esfuerzos de comunicación realizados por los 
departamentos de mercadeo (Merunka et al, 
2004). 

Por otro lado, la personalidad de marca y 
la personalidad humana poseen similitudes: 
ambas son duraderas y pueden, en condiciones 
dadas, ayudar a explicar y predecir acciones de 
los consumidores del segmento (Merunka et al, 
2004).

3. Creación de personalidad de marca

Aaker (1996) considera que así como la 
personalidad que los individuos perciben de 
otro individuo es afectada por todo lo que se 
encuentra asociado con dicho individuo, ya 
sea grupo de amistades, estilos de vida o de 
vestir, existe un gran número de factores que 
afectan la personalidad asociada a las marcas. 
Ouwersloot y Tudorica (2001) opinan que los 
rasgos de personalidad de marca son formados 
o influenciados por cualquier contacto directo 
o indirecto de los consumidores con la marca, 
y que la mezcla de mercadeo en general, 
incluyendo precio, ejerce un efecto sobre las 
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percepciones de personalidad de marca de los 
consumidores.

Uno de los factores más considerados al 
momento de la creación de una personalidad de 
marca es la imaginería del usuario, la cual consiste 
en percepciones de los consumidores basadas 
en usuarios típicos, o usuarios idealizados (Milas 
y Mla-i, 2007). En el primer caso, la influencia 
la ejercen todos los individuos que utilizan la 
marca, mientras que en el segundo caso, son 
los individuos que la marca emplea en anuncios 
para representar sus productos. La importancia 
de este factor, radica en que es mucho más 
fácil para los consumidores conceptualizar la 
personalidad de marca por medio de usuarios, 
ya sean personas o no, mediante la atribución 
de rasgos de personalidad producidos por los 
símbolos o atributos de los productos (Blythe, 
2007). 

4. Estudio de la personalidad 
 de marca

El estudio de la medición de la personalidad 
de marca y el análisis de un modelo para su 
medición ha sido estudiado en los últimos 20 
años (Batra et al, 2005). El primer modelo fue 
el de Allen y Olson (1995) quienes usaron el 
método de discurso narrativo para analizar la 
personalidad de marca. Luego, Caprara et al 
(1997) estudiaron la personalidad utilizando 
el análisis de metáforas en un esquema 
lexicográfico que generó un modelo de cinco 
factores para identificar los principales atributos 
de la personalidad.

Sin embargo, no es hasta Aaker (1997) 
cuando se desarrolla una escala generalizable 
para medir la personalidad de marca (Koebel y 
Ladwein, 1999). Aaker sistematizó la personalidad 

de marca por medio de las cinco grandes 
dimensiones humanas, desarrollando una 
estructura constituida por rasgos de personalidad. 
Basándose en que “la personalidad de la marca 
incluye rasgos de personalidad humana como 
sentimentalismo, calidez y preocupación” 
(Aaker, 1997:348), construyó grupos de rasgos 
de personalidad, para organizar una dimensión. 
El estudio determinó que la personalidad de los 
consumidores estadounidenses se conformaba 
por cinco dimensiones: sinceridad, emoción, 
competencia, sofisticación y rudeza.

Luego de Aaker (1997), la mayoría de 
las investigaciones han usando su esquema 
(Azoulay y Kapferer 2003) y hasta el presente 
se han reportado nueve estudios nacionales en 
Francia (Koebel y Ladwein, 1999), Venezuela 
(Barrios y Massa, 1999; Pirela et al, 2004), 
Suiza (Czellar, 1999), Alemania (Huber et al, 
2000), Japón y España (Aaker et al, 2001), 
México (Álvarez-Ortiz y Harris, 2002), Rusia 
(Supphellen y Gronhaug, 2003) y Corea (Sung 
y Tinkham, 2005). 

Sin embargo, el modelo de Aaker (1997) 
no ha estado exento de críticas. El principal 
cuestionamiento se refiere a sus bases 
conceptuales, sobre si los aspectos medidos 
realmente representan la personalidad 
(Caprara et al, 2001; Azoulay y Kapferer, 2003). 
Empíricamente, los autores han objetado que 
este modelo no se reproduce igual en otros 
países, ni cuando se usa para medir diferencias 
de personalidad en categorías específicas (Austin 
et al, 2003). De igual forma, se ha indicado que 
algunos reactivos de la escala de personalidad 
parecen recoger características más bien 
funcionales que de personalidad de marca.

A pesar de las diversas críticas a la propuesta de 
Aaker (1997), este modelo sigue siendo el de mayor 
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de utilización, tanto en la academia como en la 
industria. Basados en ello, Keller y Lehmann (2006) 
plantean que aún existen tópicos relacionados con 
la personalidad de marca que deben ahondarse con 
más detenimiento: ¿en qué forma la personalidad 
de marca afecta la toma de decisiones del 
consumidor? y, ¿bajo qué circunstancias?; ¿ciertas 
dimensiones de personalidad son más valiosas en 
el desarrollo de la lealtad que otras?; y, finalmente, 
¿cuál es su valor?

5. Fases del estudio 

Para determinar la personalidad de marca 
se ha seguido la metodología para la creación 
de medidas en las ciencias sociales desarrollada 
por Churchill (1979) y recientemente 
actualizada por Vila et al (2000), con una serie 
de adaptaciones para ajustarla al presente 
trabajo. El procedimiento se estructuró en nueve 
fases, contando los resultados, con un orden 
vinculante de estas etapas, ya que para pasar 
de una a otra era necesario haber cumplido los 
procedimientos de la etapa anterior. 

5.1. Identificación de las dimensiones
En el primer estudio llevado a cabo en 

Venezuela, Barrios y Masa (1999) replicaron 
todo el estudio original de Aaker (1997), para 
conseguir una depuración parcial de 42 rasgos 
de personalidad sobre los cuales se aplicó el 
estudio. Estos rasgos preliminares tuvieron 
un 100% de coincidencia con los hallados por 
Aaker (1997). Seguidamente, Pirela et al (2004), 
Koebel y Ladwein (1999) y Álvarez-Ortiz y 
Harris (2002) trabajaron sobre esos mismos 
42 rasgos obteniendo resultados en cada país 
con validez y robustez estadística. Para el 
presente estudio se emplearon los 42 rasgos de 
personalidad definidos por Aaker (1997) en su 
estudio original.

5.2. Diseño del instrumento
El instrumento se diseñó inicialmente con 

10 items, con preguntas de control y recolección 
de datos demográficos y la específica de 
personalidad de marca. Para la pregunta de 
personalidad de marca se elaboró una matriz en 
que se incluyeron los 42 rasgos de personalidad 
de marca definidos. En esta matriz los 
encuestados debían responder cuáles rasgos de 
la personalidad describían mejor a cada marca 
automotriz, utilizando para ello una escala tipo 
Likert, de cinco opciones de respuesta donde 1 
= “Para nada” y 5 = “Muchísimo”. 

5.3. Realización de pretest
Una vez obtenida la batería de ítems inicial 

se realizó una prueba piloto a una muestra de 
20 individuos para depurar la escala. La cantidad 
de items no sufrió modificaciones, sin embargo, 
la redacción de ciertos planteamientos se ajustó 
para mejorar su comprensión.

5.4. Selección del sector 
       económico de referencia
Una vez definido que el sector de referencia 

iba a ser el automotriz, se determinó que el estudio 
debía enfocarse en estudiar la personalidad de 
las marcas ensambladoras, por dos razones: 
primero, por ser estas marcas con más duración 
en el mercado, dado que muchos modelos de 
automóviles suelen desaparecer en el tiempo; y, 
segundo, desde el punto de vista metodológico al 
enfocarnos en las marcas de las ensambladoras, el 
universo de estudio se reduce considerablemente 
ya que de aplicarse a modelos en específico, se 
corría el riesgo de presentar a individuos de la 
muestra un instrumento que evaluaba un modelo 
que ellos desconocieran. De esta manera, se 
cumplía el objetivo de medir la personalidad de 
marca del sector de automóviles y no de validar 
el nivel de recordación o posicionamiento de los 
modelos específicos.
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Basados en información estadística 
de CAVENEZ (Cámara Venezolana de 
Ensambladoras), se identificaron las siguientes 
marcas de automóviles con la mayor participación 
de mercado: Chevrolet, Ford, Toyota, Mitsubishi, 
Hyundai y Chrysler. En consecuencia, se decidió 
utilizarlas como elementos de estudios en la 
presente investigación.

5.5. Selección de la muestra
Se determinó que el universo para seleccionar 

la muestra debería estar localizado en la ciudad 
de Maracaibo porque, según ADACO5, el 90% 

de los concesionarios de vehículos y el 84% de 
la venta de vehículos nuevos del Estado Zulia 
se concentra en esta ciudad. Adicionalmente, 
el universo debería incluir individuos que 
hubiesen adquirido un automóvil en los 
últimos tres años, ya que si bien una persona 
sin comprar un vehículo ha estado igualmente 
expuesta a los esfuerzos comunicacionales de las 
marca y se encuentra en capacidad de responder 
al cuestionario, se consideró conveniente limitar 
el universo para obtener un más fácil acceso a 
la información. Las ventas de vehículos en los 
últimos dos años se presentan en la Tabla No. 1.

3  Asociación de Distribuidores de Automóviles, Camiones, Tractores y Maquinarias de Occidente

Tabla No. 1
Ventas de vehículos nuevos - Municipio Maracaibo

Fuente: ADACO (2007). Reporte de ventas, año 2006

Utilizando la cifra de las ventas de 
automóviles en el Municipio Maracaibo 
como referencia del universo, 26.938, 
se calculó la muestra, siendo el número 
seleccionado de 400 individuos, con un 
margen de error de 5% y un nivel de 
confianza de 96%.

5.6. Obtención de datos
El método de recolección de datos 

seleccionado fue la entrevista personal. Se 
seleccionó el Centro Comercial Sambil como 
lugar para el levantamiento de la información 

ya que según la Cámara Venezolana de Centros 
Comerciales, CAVECECO (2006) este centro 
comercial recibe la mayor cantidad de visitantes 
que se desplazan en vehículo, para concentrar 
más de 10 mil carros entre semana y más de 15 
mil los fines de semana.

Los encuestadores estaban ubicados en las 
taquillas de pago de peaje del estacionamiento, 
que se encuentran ubicadas dentro de este 
centro comercial y a las cuales el cliente debe 
dirigirse antes de montarse en su vehículo. Allí 
eran abordados por los encuestadores y luego 
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de verificar el año y la marca de su vehículo, se 
aplicaba el instrumento.

5.7. Evaluación de la escala

Una vez obtenida toda la información de 
los 400 experimentos, se sumaron los puntajes 
en cada indicador, obteniendo así sus medias 
correspondientes. Se empleó el Análisis Factorial 

para confirmar el aporte de cada indicador 
individual a cada dimensión. Se corrió el Análisis 
Factorial para 10 factores (carga factorial de 0.5) 
obteniéndose como óptimo agrupaciones en 
cinco factores. De este resultados se depuraron 
los 42 indicadores para un óptimo de 14 factores. 
La Tabla No. 2 muestra los resultados, con sus 
respectivas agrupaciones y cargas factoriales.

Tabla No. 2
Resultados análisis factorial - Rasgos de personalidad

Fuente: Cálculos propios (2006)

Se decidió eliminar los rasgos de personalidad 
con cargas factoriales menores a 0,6 para recoger 
sólo aquellos que tuviesen mayor impacto en el 
modelo. Bajo esta regla se eliminaron los rasgos: 
místico (0,527) y agradable (0,590)

Posteriormente, se evaluaron los parámetros 
obtenidos en el modelo mediante un análisis 
correlacional para validar la influencia de cada 
uno de los indicadores obtenidos en el análisis 
factorial. Para todos los casos se obtuvieron 
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correlaciones significativas, usando la 
correlación de Pearson. Los resultados por cada 

indicador, con un nivel de significación de 5% (p 
<0,05) son presentados en la Tabla No. 3.

Tabla No. 3
Resultados análisis de correlación - Rasgos de personalidad

Fuente: Cálculos propios (2006)

5.8. Análisis de fiabilidad de la escala

Para verificar la fiabilidad del constructo se 
empleó el indicador alfa de Cronbach. Se corrió 
el indicador para cada dimensión de rasgos 
de personalidad generados por el análisis 

factorial. Para las dimensión 4 no aplicó el alfa 
de Cronbach ya que sólo cuentan con un solo 
rasgo (apasionado) y no es posible realizar 
la verificación. La Tabla No. 4 muestra los 
resultados del alfa de Cronbach.

Tabla No. 4
Resultados alfa de Cronbach - Dimensiones de personalidad

Fuente: Elaboración propia (2006)
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Con estas dimensiones se corrió la prueba 
de confiabilidad del constructo personalidad 
obteniendo un alfa de 0,699. Al estar exactamente 
en el rango predefinido de aceptación (valor de 
0,7) se revisó el alfa de cada dimensión si esta 
fuera eliminada, encontrando que la presencia 
de la dimensión No. 5 (rasgos: alegre y único) 
afectaba la capacidad explicativa del modelo. Al 
retirarla, el constructo de personalidad obtuvo 
un alfa de 0,712, lo que permite afirmar que las 
cuatro dimensiones restantes son explicativas 
del mismo.

5.9. Resultados
Una vez confirmado el análisis factorial y 

los indicadores de alfa de Cronbach para cada 

dimensión y para el constructo en general, se 
pasó a nombrar cada una de las dimensiones 
utilizando como referencia los estudios previos 
de Aaker (1997), Barrios y Massa (1999) y 
Pirela et al (2004). A la dimensión 1 se adjudicó 
el nombre de “sinceridad”, la dimensión 2 se 
nombró como “pacífico”, a la dimensión 3 se 
le colocó el calificativo de “emocionante” y, 
finalmente, el término “pasional” fue asignado 
a la dimensión 4. 

En la Tabla No. 5 se presentan los resultados 
de cada rasgo de personalidad con respecto a 
cada una de las marcas estudiadas.

Tabla No. 5
Resultados rasgos de personalidad y marca analizadas

Fuente: Elaboración propia (2006)
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6. Conclusiones

El presente trabajó se trazó tres objetivos: 
1) determinar la personalidad de cada una de 
las marcas que integran el sector automotriz; 
2) comparar los resultados provistos por Pirela 
et al (2004) para encontrar similitudes entre los 

resultados de personalidad de marca obtenidos 
en los estudios de escala nacional (con diversas 
marcas analizadas) y los de sectores específicos. 
En el caso del primer objetivo, los rasgos de 
personalidad incluidos en cada dimensión se 
presentan en el Gráfico a continuación.

Gráfico 
Personalidad de marca en sector automotriz

Fuente: Elaboración propia (2007)

De igual forma, los resultados obtenidos 
permiten analizar cual de las dimensiones 
es más asociada con cada una de las marcas 
ensambladoras de vehículos analizadas. La 
Tabla No. 6 presenta los resultados.

Aunque en los resultados particulares de las 
marcas ensambladoras de vehículos analizadas 
no aparecen todos los rasgos obtenidos para 
el sector, se pueden validar los supuestos 
teóricos de Aaker (1997) en que expone que el 
set de dimensiones constituyen el abanico de 
opciones de personalidad para interpretar una 
marca, no obstante, al igual que en el aspecto 
humano, los seres humanos no asocian toda la 
gama de dimensiones de personalidad con una 
sola persona, sino que asignan características 
particulares, y por ende rasgos específicos para 
cada una. En el caso de las marcas, el mecanismo 

actúa de la misma manera, de tal manera que los 
consumidores relacionan un grupo pequeño de 
rasgos con cada una de las marcas específicas.

En relación con el segundo objetivo, al 
analizar los resultados obtenidos por Pirela 
et al (2004), ambos estudios mostraron 
consistencia entre las dimensiones reflejadas, lo 
que demuestra y valida la hipótesis del trabajo 
central de Aaker (1997) cuando postula que 
todas las marcas comercializadas en el país 
estudiado van a ser percibidas, analizadas y 
seleccionadas por los consumidores por medio 
del set de dimensiones y rasgos determinado a 
nivel nacional. La Tabla No. 7 permite comparar 
los resultados del estudio de las dimensiones de 
personalidad de marca para Venezuela llevado a 
cabo por Pirela et al (2004) y los obtenidos en el 
presente estudio.



ISSN 1317-8822  • Año 7 • N° 1  • Enero - Junio 2008 • Pg: 183-196

Medición de la personalidad... •  Saavedra Torres José Luis, Urdaneta Daniel, Pirela José Luis y Colmenares Oscar

visióngerencial

193

Tabla No. 6
Dimensiones de personalidad de marca en el sector automotriz

Fuente: Cálculos propios (2006)

Tabla No. 7
Comparación de las dimensiones de personalidad encontradas

Fuente: Cálculos propios (2006)

Esta consistencia en los resultados obtenidos 
utilizando objetos de estudio diferentes (centros 
comerciales y automóviles) y procedimientos 
de recolección de datos distintos (encuestas por 
Internet y auto-administradas en un estudio, y 
cuestionarios inducidos en el otro) permite, 
por una lado, validar la posibilidad de obtener 
dimensiones de personalidad estables para una 
selección de productos y/o servicios pequeña o 
individual, que sean robustas estadísticamente 
y, que a su vez, formen parte del set genérico de 
dimensiones y rasgos que definen la identidad 
nacional del consumidor. 

Finalmente, desde el punto de vista académico, 
se abren áreas para futuras investigaciones en el 
tópico de personalidad de marca, ya que estos 
resultados pueden ser profundizados con una 
selección más amplia de productos y categorías 
a escala nacional, y no tan sólo regional como 
lo es el presente estudio. De igual forma, la 
posibilidad de producir información de mercado 
estadísticamente válida con un esquema de 
medición más expedito, puede permitir estudios 
sectoriales más amplios y las correspondientes 
comparaciones, con el fin de hallar similitudes y 
diferencias en ellos.
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