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Resumen

Los resultados delainvestigacion permiten explicar larelacién entre los concep-
tos tedricos de Personalidad de Marca y Marca Emocional. Se han utilizado las
Cadenas de Farmacias y los Centros Comerciales como productos de referencia.
Se adoptd un muestreo no probabilistico accidental, para totalizar 554 muestras
a través de la aplicacion de un cuestionario via entrevistas personales y correo
electrénico.Parael procesamientodelosdatosseaplicé unandlisisde correlacion
derangosde Spearman entre losrasgos delas dimensionesde personalidady las
referencias de marcaemocional. E198,5 % de los pares de correlacién estudiados
presentaronvaloressuperioresaa.=0,48,quenoevidencid unaasociacionsignifi-
cativaentrelasvariablesdeestudio;estollevaaconcluirqueenestecasonoexiste
una clara asociacién entre marca emocional y personalidad de marca.
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Abstract

Theresultsfromthis study allow us to explain the relation between the two theo-
retical concepts of brand personality and emotional branding. Pharmacy fran-
chises and shopping centers were used as product references. A non-accidental
probablisticsamplingwas used, foratotal of 554 samples gathered by meansofa
questionaire administered via in-person interviews or by Internet. The data was
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processed by applying Spearman’s correlation of ranges analysis to compare the
featuresofthedimensionsofpersonalityandtheemotionalbrandingreferences.
98.5% of the correlation pairs studied showed valuesabove a=0.48, whichrepre-
sentednosignificantassociationbetweenthetwovariablesunderconsideration.
This leads us to the conclusion that in this case no clear relation exists between
emotional branding and brand personality.

Key Words Brand, brand personality, emotional branding, personality features.

Introduccion

Las marcas son un elemento ubicuo de los
tiempos modernos. Estan en todos lados y
representan paralosconsumidoresunafuente
de valor personal ya que aseguran un nivel de
calidad (Kotler, 2001), simplifican el proceso de
elecciony representan en simismas un medio
para que los individuos consigan metas en su
vida privada y publica (Aaker, 1992; Keller,
1993; Tybout y Carpenter, 2002).

Lamarcaestatanrelacionadaconlosconsumi-
doresqueelmundoacadémicolehainculcado,
desdeprincipiosdeladécadadelosafiosochen-
ta, al igual que a un ser humano, dimensiones
de personalidad y emocionalidad (Haigood,
2001). El significado simbdlico de las marcas,
conocidocomo Personalidad de Marca, puede
representarlosvaloresylascreenciasculturales
de un grupo en especifico (Sung & Tinkham,
2005);yaqueunarelaciénconsumidor-marcaes
muy parecidaaunarelacion entre personas. Al
inicio, la marca es un nombre sinimportancia;
pero con el transcurrir del tiempo estos nom-
bresyloquesimbolizanrepresentanpoderosas
asociaciones en lamente delos consumidores
(Tybout y Carpenter, 2002; Saavedra, 2004),
convirtiéndose en la forma como perciben a
otros y a si mismos (Keller, 1993).

Al asociar caracteristicas de personalidad y
emocionalidad a la marca, el mercadeo ha
analizadosiestosconstructosdelambitohumano
puedenextrapolarsedeformasimilaralmundo

de las marcas. A nivel humano, la relacién
entre ambos conceptos se define al ubicar las
aptitudesy percepciones, entre otros factores,
comoeslabonesintermediosentredimensiones
de personalidad y procesos entendidos como
competencias de la personalidad (Garcia,
2005; Casanova, Herrera y Fernandez, 2004),
siendoelmanejodesituacionesemocionalesun
elementodelapersonalidad (Gonzalez, 2000).

Anivelacadémico,existendiversospostulados
sobrelarelaciénentrePersonalidad de Marcay
Marca Emocional, sin unarespuesta definitiva.
RestallyGordon(1993)argumentanqueambos
conceptossonfacetasdePercepciondeMarca,
con una posible relacién, pero sin desarrollar
losmecanismosdeesaafinidad.Paraotros,esta
relacion esracionalmente valida (White, 1999).
Paraunosmas, talrelaciénséloseaceptacomo
un conocimiento a priori que es imposible de
verificar empiricamente (Ehrenberg, 1999;
Haigood, 2001).

Deestadiscusién naceel objetivo del presente
articulo,altomarcomotesiscentrallapregunta
de Ehrenberg (1999, 18): “Si la actividad del
mercadeoinduceladiferenciaciéndelamarca
emocional en términos de personalidades
de marca, entonces jes posible probar esta
relacién?”Pararesponderlaserealizéunestudio
basadoenprincipiosempiricos-positivistas,con
criterios de verdad basados enlaaplicacionde
unaencuestayenuntratamientoestadisticode
la informacion a través del uso del andlisis de
correlacion.



1. Personalidad De Marca

En 1958, Azoulay y Kapferer (2003, 144)
plantearon“quelaspersonasescogenlasmarcas
delamismaformacomoescogenasusamigos,
independientemente de sus habilidades y
caracteristicasfisicas”.Sinembargo,eldesarrollo
tedricodelasuntotomoéaugecuandoelconcepto
dePersonalidaddeMarcafueincluidocomouna
dimensién del Capital de Marca (Keller, 1993).
Aaker (1992) define el Capital de Marca como
un conjunto de activos ligados al nombre y al
simbolodelamarca,loscualespuedenydeben
sermanejadoscomogeneradoresdevalor.Este
autorintroduceelconceptodeAsociacionesen
el Capital de Marca, definiéndolas como una
seriedeemociones,imagenes,sonidos,etc.,que
vinculadosalrecuerdodelamarcaayudanalos
clientes a recuperar informacién en su mente
paratomardecisiones,yasuvezleproporcionan
unarazénparaadquirirelproducto,generando
con ello sentimientos positivos. El capital de
marca es un ente apartado donde se ubica
la Personalidad de Marca como un atributo
importante para determinar su valor, y se hace
operativoatravésdelosRasgosdePersonalidad
humanos.

Aunquelosconceptosdepersonalidadhumana
y de marca se pueden asimilar, en si mismos
son diferentes, tanto en sus antecedentes,
como en los papeles que desempenan. Los
rasgosdepersonalidadhumanossoncreadosy
comunicados a través de caracteristicas fisicas
o actitudes (Ambroise, Ferrandi, Merunka &
Valette-Florence, 2004). Por el contrario, la
percepciénderasgosdepersonalidaddemarca
esdeducidaporelcontactodirectooindirecto
que los consumidores tienen con la marca. La
relaciéonintimadelconsumidorconlamarcase
asociaatravésderasgosdepersonalidad,nopor
vianatural,sinoporesfuerzosdecomunicacién
realizadosporlosdepartamentosdemercadeo
(Merunka, Ferrandi, De Barnier y Valette-
Florence, 2004).

Los gerentes de mercadeo confian en que
la imagen que el usuario tiene de la marca
o el set de caracteristicas humanas que le
son endosadas a las personas famosas (p.e.
actores) que relacionan con la marca, puedan
ser traspasados a los atributos del producto a
travésdesimbolosquedesarrollenasociaciones
de personalidad de marca (Batra, Lehmann
& Singh,1993). Contrariamente al proceso de
diferenciacion,dondelosatributosdelproducto
son basicamente funcionales, la personalidad
demarcatiendeatenerunafunciénsimbdlica
y de autoexpresién (Keller, 1993).

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).

2. Estudio de la personalidad de marca

Durante los ultimos 20 afos se ha
avanzadoenlamediciéndelapersonalidadde
marca y en el analisis de un modelo para esa
medicion (Batra, Lenk & Wedel, 2005). El
primer modelo lo presentaron Alleny Olson
(1995) quienes usaron el método de discurso
narrativoparaanalizarlapersonalidaddemarca.
Luego, Caprara, Barbaranelli y Guido (1997)
estudiaron la personalidad a través del analisis
de metéforas en un esquema lexicogréfico
gue generd un modelo de cinco factores para
identificar sus principales atributos.

Sin embargo, es Aaker (1997) quien desarrolla
una escala generalizable para medir la
personalidad de marca (Koebel & Ladwein,
1999). Aaker sistematizé la personalidad de
marcaatravésdelascincograndesdimensiones
humanas y desarrollé una estructura interna
constituida por rasgos de personalidad.
Construyo grupos de rasgos de personalidad,
para constituir una dimension, basada en que
“la personalidad de la marcaincluye rasgos de
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personalidadhumanacomo sentimentalismo,
calidez y preocupacion” (Aaker, 1997, 141).
El estudio determiné que la personalidad
de los consumidores estadounidenses estaba
conformadaporcincodimensiones:Sinceridad,
Emocionante, Competencia, Sofisticacion y
Rudeza.

LuegodeJenniferAaker(1997),lamayoriadelos
investigadoresdeldreahanusandosuesquema
(Azoulay & Kapferer 2003), reportandose
nueve estudios nacionales: Francia (Koebel &
Ladwein, 1999); Venezuela (Barrios y Massa,
1999; Pirela, Villavicencio y Saavedra, 2004);
Suiza (Czellar, 1999); Alemania (Huber,
Hermann y Braunstein, 2000); Japon y Espana
(Aaker, Benet-Martinez & Garolera, 2001);
México (Alvarez-Ortiz y Harris, 2002); Rusia
(Supphellen & Gronhaug, 2003) y Korea (Sung
& Tinkham, 2005).

No obstante lo anterior, el modelo de Aaker
(1997) no ha estado exento de criticas. El
principal cuestionamiento esta en sus bases
conceptuales, sobre si los aspectos medidos
realmenterepresentanlapersonalidad(Caprara,
et al., 2001). Empiricamente, varios autores
se han quejado que el modelo de Aaker no se
reproduce de igual manera en otros paises y
sobretodocuandoseusaparamedirdiferencias
de personalidad en una categoria especifica
(Austin, Siguaw, & Mattila, 2003). De igual
forma, se haindicado quealgunosreactivosde
la escala de personalidad aparecen, segun la
categoria,pararecogercaracteristicasmasbien
funcionalesdeproductoquedepersonalidadde
marca.

Finalmente, el tltimo modelo paralamedicion
delapersonalidaddemarcafuepresentadopor
Merunka et al. (2004), donde se aplicé laescala
de personalidad humana creada por Saucier
a las marcas en un contexto multicultural,
validandootrosesquemasyescaladerasgosde
personalidad.

3. MARCA EMOCIONAL

Desde mediados de los afios ochenta se
empezdaespecularquelasmarcasposeianuna
dimensién emocional, construida en la mente
de los consumidores. La investigacion encaré
el tema del “posicionamiento” como posible
respuesta a este planteamiento. Durante la
ultima década del siglo pasado, la marca
emocionalsurgiocomounparadigmainfluyente
en la gerencia de marca. La marca emocional
es un concepto centrado en el consumidor,
elaborado a través de la construccién de
relacionesafectivas,profundasyduraderas,entre
consumidor y marca (Thompson, Rindfleisch,
y Arsel, 2006). Por su parte, Gobé (2001, xiv)
explora “cobmo las marcas cobran vida para
la gente y forjan una conexién profunda y
durable”yqueesteprocesodeconexiénesmuy
similar a las relaciones que, conducidas por
nuestrasemociones,mantenemosconpersonas
u objetos.

La relacién con las marcas se adquiere a
nivel emocional, y rara vez se desarrolla por
argumentosracionalessobreventajastangibles
delproductooinclusoventajassimbalicas,como
elamorpropiooelestatus(Gobé,2001).Launién
marca-consumidornacecuandolasestrategias
de marca utilizan tacticas de comunicacién
que reflejan un real entendimiento de la vida
delos clientes, lo que genera sentimientos de
comunidad entre los usuarios de ella (Munizy
Schau, 2005).

Entre los gerentes de mercadeo es cada vez
mas comun aceptar y reconocer la relacién
consumidor-marcacomounvinculorelacional,
sensorial y emocional; lo que la ha convertido
en un aspecto clave para la diferenciacién
y la ventaja competitiva sostenible en el
tiempo (Thompson, et al., 2006). Asimismo,
los investigadores de las asociaciones de
marca concuerdan que sus conclusiones son
compatibles con los principios de la marca
emocional (Aaker 1997; Aaker, Fournier &



Brasel,2004; Thompsonetal.,2006).Inclusolos
gerentesdemarca,queinicialmentesebasaban
en teorias cognoscitivas de conocimiento de
marca en el consumidor, ahora incorporan
muchosconceptosquesoncaracteristicosdela
marca emocional (Keller, 2003).

4, Estudios de la marca emocional

Segun Keller (2003, 596), en el pasado la
valoracién cognoscitiva era la evaluacion mas
comun de laimagen de marca, pero estudios
recientes sobre ésta se han centrado cada vez
masenlosatributosafectivosoemocionales.Da
Silva y Syed Alwi (2006) explican que, durante
décadas,lainvestigaciéndelatomadedecisiones
del consumidor era sobre todo de naturaleza
cognoscitiva. Sin embargo en los dltimos 20
anos,ymasrecientemente,unnimerocreciente
de analistas reconocieron la importancia de
los aspectos afectivos y emocionales en el
comportamientodelconsumidor(Burk&Edell,
1989; Holbrook y Westwood, 1989),y,ademas,

se han dado a conocer estudios de imagen de
marca corporativaode personalidad demarca
(Aaker, 1997; Keller, 2003).

Ahora bien, todo este desarrollo conceptual
tuvo su base cuando Gobé (2001) sistematizé
un cuerpo tedrico para medir las relaciones
emocionales del consumidor con las marcas.
Este autor desarroll6 un esquema que permite
planificar actividades de mercadeo que van
mas alld del posicionamiento y la conciencia
de marca, ya que si bien ambos niveles de
relaciongeneranuncomportamientofavorable
hacia la marca, no generan un compromiso
durable en el tiempo. Por el contrario, es sélo
larelacidnemocionallaquepermitegenerarun
compromiso sostenible (Landin, 2004).

Paraello, Gobé desarrolladoce conceptosque,
operacionalizadosenfrases,permitenconectar
doce estados emocionales en el consumidor
con relaciéon a las marcas. La tabla 1 muestra
las frases.

Tabla 1
Frases que denotan estados emocionales

Entiende lo que usted quiere

Satisface sus deseos

Le inspira confianza

Es su preferido

Le gustaria para realizar todas sus compras

Tiene la personalidad mas fuerte

Tiene el disefio que mas le agrada

Siente como suyo

Ha establecido una relaciéon directa con usted como consumidor

Es donde van mis amigos

Es donde me siento a gusto

Me hace sentir especial

Fuente: Propia (2006)
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5. Fases del estudio de correlacion
entre personalidad de marca y marca
emocional

Elandlisisseestructuré encuatro etapas:
1) Definicién de los 22 rasgos de personalidad,
2)Selecciéndecategoriadeproducto/servicio,
3) Disefio de instrumento de recoleccién de
datos y 4) Seleccién de la muestra. El orden
de estas etapas fue vinculante y para pasar de
una a otra era necesario cumplir los pasos y
procedimientos de la etapa anterior.

51 Seleccién delosrasgos de personalidad
de marca

Pirelaetal.,(2004) utilizaron22rasgosde
personalidadluegodeunadepuraciondedoble
criterio: presencia en al menos dos estudios
previosylamayorcargaenlapruebadeAnalisis
Factorial. Estos investigadores elaboraron una
lista de rasgos para el consumidor venezolano
quequedoéconformadadelasiguientemanera:
atrevido, divertido, chévere, moderno,
orientadoalafamilia,sincero,confiable,seguro
de si mismo, femenino, masculino y fuerte de
caracter, sofisticado, amigable, tranquilo,
timido, pacifico, elegante, violento y juvenil,
impulsivo, apasionado y emocional.

Losresultadosobtenidos porPirelaetal.(2004)
fueron significativos y permitieron validar el
usodelametodologiaempleadaalgenerarin-
formacionestadisticamenterobusta,porlocual
semantuvolamismaselecciénderasgosparael
presente estudio.

5.2 Seleccién del producto o servicio de
referencia

Paraelpresentetrabajoseseleccionaron
dos sectores de referencia: farmacéutico y
entretenimiento, ya que existe suficiente
evidencia empirica presente en tablas de
estudios sobre analisis de personalidad de
marcas que presentan consistentemente tres

sectores de actividad econdémica: consumo
masivo, entretenimiento y farmacéutico
(Sweeney y Swait, 1999). Por su parte, Pirela
et al., (2004) utilizaron “Centros Comerciales”
comoproducto/servicioaltamenteinformativo,
ya que forman parte de las marcas con
contenido Simbdlico-Utilitario (altos niveles
de servicioy de producto), catalogados como
altamente representativos por Aaker (1997).
En esta misma categoria se ubica el segundo
productodereferenciautilizadoparaelestudio
queahorasepresenta:“CadenasdeFarmacias”.
Adicionalmente existen investigaciones que
han utilizado canales de comercializacién para
estudiardimensionesdepersonalidaddemarca
(D'Astous & Levesque, 2003; Austin, Siguaw
& Mattila, 2003)

Porrazonesdeconvenienciaybasadoseninfor-
maciéndecamposedeterminaronlascadenas
de farmacia segun cuatro criterios: presencia
nacional,cadenaregionalreconocida,cantidad
de establecimientos y presencia constante en
mediosdecomunicacién(AsociaciondeCama-
rasdeFarmaciadeVenezuela,revistasProducto
yDinero),quedandoseleccionadas:Farmatodo,
Farmapunto, Farmacias SAAS y Locatel. De
igual forma, se definié que los centros comer-
cialesaseleccionardebianubicarseenlaciudad
de Caracas. Se reviso la data histdrica de los
afiliados a la Cdmara Venezolana de Centros
Comerciales(Cavececo), utilizandocomocrite-
riosucapacidaddepuestosdeestacionamiento
(indicador de tamano relativo). Los centros se-
leccionados fueron: CCCT, Sambil, El Recreo,
Lido, San Ignacio y Boleita Center.

5.3 Diseno del instrumento

El instrumento se plante6 con 12 items,
con preguntas sobre datos demograficos,
imagen y uso del producto y las especificas
de personalidad y marca emocional. Para este
ultimo interrogante se elaboré una matrizcon
las 12 frases de vinculo emocional derivadas
de Gobé (2001) y cada uno de los productos



seleccionados.Losencuestadosdebianresponder
qué tanto describian estas caracteristicas
emocionales, su relacion con el producto,
imaginandolocomosifuesen personasqueles
haciasentiremociones.Paralapreguntasobre
personalidad de marca se elaboré una matriz
con los 22 rasgos de personalidad de marca
y cada marca seleccionada. Los encuestados
debianresponderquérasgosdelapersonalidad
describianmejoracadaproducto,imaginando
éstoscomosereshumanosconpersonalidades
propias.

Paraambaspreguntasse utilizé unaescalatipo
Likert, que representaba un continuo de acep-
tacionantelaproposiciénpresentadaconvalo-
resdeunoacincosobrerespuestade“Comple-
tamentedesacuerdo”,“Desacuerdo”,“Neutro”,
“Deacuerdo””y“Completamentedeacuerdo”.

5.4 Diseno de la muestra

Debido a la inexistencia de bases de
datosdeconsumidoresdecadenasdefarmacias
ydeloscentros comerciales, se utilizé el correo
electrénico. Se enviaron 2696 encuestas por
esta via (tres bases de datos de empresas de
investigacion de mercados) y se obtuvo un
indice de devolucion del 5,9% (159 encuestas).
Adicionalmenteseutilizélatécnicademuestreo
no probabilistico accidental, aplicando el
instrumento de formaauto suministradaa 295
pacientesqueacudieronacentrosasistenciales
de consulta privada y publica ubicados en la

Parroquia Libertadory Chacao dela ciudad de
Caracas en horario comprendido de 8 AM a
12 M, y de 2 a 6 PM, los dias lunes, martes y
miércoles. La misma técnica se utilizé para la
aplicacién de 100 formularios entre visitantes
a los centros comerciales seleccionados para
el estudio. La muestra resulté con un tamafo
final de 554 personas.

6. Resultados

6.1 Dimensiones de personalidad de
marca

Seutilizélametodologiade Aaker(1992)
y se sumaron los puntajes en cada rasgo de
personalidadyporcadaproducto,obteniendo
asi las medias indicadas. Se corri6 el analisis
factorial para cinco, seis y siete factores (carga
de0,5)yseconsiguierondptimasagrupaciones
derasgosentresfactores,siendolasdimensiones
encontradas: Emocionante, Sinceridad vy
Pasividad.

En el analisis de confiabilidad se aplico el indi-
cadorAlfade Cronbachysealcanzaronvalores
paralosrasgosquecomponenlasdimensiones
de Emocionante (0,89), Pasividad (0,81) y Sin-
ceridad (0,86). Se corrio la prueba de confia-
bilidad de personalidad de marca, usando las
tres dimensiones y se logré un alfa de 0,82. El
resumendefinitivodelasdimensionesaparece
en el cuadro 1.

Cuadro 1
Dimensiones de personalidad de marca en cadenas de farmacias y centros comerciales

El origen de la naturaleza de la
economia ha sido determinada
por :

Fuente: Propia (2006)

<

1. Excedente en lo producido
2. El comercio
3. Eldinero
4

Instituciones de mercado
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6.2  Marca emocional

Para determinar la marca emocional
se consideraron los tres o cuatro rasgos
emocionalesmasresaltantesparacadacadena
de farmacias, asi como para cada centro
comercial, considerando los promedios de las
puntuaciones obtenidas por los mismos.

De los conceptos desarrollados por Gobé
(2001),todosfueronreflejados condistintos ni-
velesdeintensidad, salvo dos: “Ha establecido
unarelacion directa con Ud.” y “Me hace sentir
especial”. La distribucién definitiva de rasgos
emocionalesqueddrepresentadasegun seex-
pone en la tabla 2.

6.3 Andlisis de correlaciéon

Una vez obtenidos los resultados de las
dimensiones de personalidad de marca y las

referencias de marca emocional, se procedio
a realizar un analisis de correlacién entre
ambas variables para determinar su nivel de
vinculacién. Para ello se elaboré una matriz
con los 22 rasgos de personalidad y las 12
respuestas emocionales, lo que generd 264
correlacionesentreindicadoresparaproducto
estudiado,totalizando528correlaciones,donde
sevaciaronlosresultadosindividuales de cada
una de las encuestas realizadas.

En la regla de decisién para determinar el
nivel de correlacién se plantearon la siguiente
hipétesis:

- Hipotesis:Existeunaasociaciondecorrelacion
positiva entre la personalidad de marcayla
marca emocional.

- HipotesisNula:Lainexistenciadelaasociacion
decorrelaciénpositivaentrelapersonalidad
de marcay la marca emocional.

Tabla 2.
Asociaciones de rasgos emocionales en cadenas de farmacias y centros comerciales

Cadena de Farmacias

Centros Comerciales

Locatel Farma- | Farmacias
todo SAAS

Farma-
punto

El San Boleita

e Recreo = Ignacio | Center

Entiende lo que 0
usted quiere 23%

18% 5% 15%

Satisface sus 25%
deseos

16% 40% | 10% 21%

Le inspira con-

0,
fianza 29%

26% 20% 28% | 28% 18%

Es su preferido

23%

Le gustaria
realizar 21%
todas sus compras

Tiene personali-

0,
dad mas fuerte >2%

15% 34% 27% 21%

Tiene el disefio
que 32%
mas le agrada

19% 33%

Siente como suyo 35%

Es donde van
mis amigos

29%

E§ donde me 30%
siento a gusto

Fuente: Propia (2006)




Para su interpretacion se usé el coeficiente de correlacion de rangos de Spearman, con niveles de
significacion del 10% y 5% y con una regla de decisién de aceptar la hipétesis nula (no asociacién
entre variables) con valores de alfa superiores a a=0,432 y a=0,478 respectivamente (Newbold,

1997).

Delas 528 correlaciones, 520 resultados (98,5%) tuvieron valores superiores a 0=0,48, ubicandolos
fuera del limite superior definido por 0=0,432 y 0=0,478. El restante 1,5% de las correlaciones
extraidas (ocho casos) presentaron valores inferiores a 0,437. Dada la enorme proporcién de casos
(98,5%) que presentavalores de correlacién fuera de los limites establecidos, se acepta la hipotesis
nula de la no asociacion entre las variables personalidad de marca y marca emocional. Las ocho
parejas que presentaron un comportamiento diferente se muestran en la tabla 3.

Tabla 3
Correlacién entre rasgos de personalidad y frases emocionales
R Person- Alf rrel-
Producto asgos <.:Ie €150 Frases de Estados Emocionales @ de' ’Co €
alidad acion
Cadena de Far-
adena ‘e ar Practico Es donde me siento a gusto 0,437
macia
Cadena de Far- .
. Confiable Inspira confianza 0,415
macia
C Far- L. tari lizar t
adena c.ie ar Practico e gustaria realizar todas sus 0,235
macia compras
Ti I li :
Centro Comercial Actual lene la personalidad mas 0,399
fuerte
Centro Comercial Emocionante Es donde van mis amigos 0,325
Centro Comercial Actual Disefio mas agradable 0,182
Centro Comercial Actual Es donde me siento a gusto 0,305
Centro Comercial Honesto Es mi preferido 0,249

Fuente: Propia (2006)
Conclusiones

Los resultados obtenidos en el analisis de
correlaciéon permiten afirmar que para el caso
particular de los dos productos estudiados,
Cadena de Farmacias y Centros Comerciales,
no existe relacion o asociacion significativa
entre los constructos de marca emocional y

personalidad de marca.

Delas528parejasdedatosanalizados, tansélo
ochodeellaspresenténivelesderelacionvalidos
paralos criterios establecidos en el estudio. Es
decirenel98,5%delascorrelacionesanalizadas
no se evidencié una asociacién significativa
entrelasvariablesobjetodeestudio,loquelleva
aaceptarlahipétesis nula, la norelacién entre
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marca emocional y personalidad de marca.
Estos resultados permiten validar, para el caso
concretoestudiado,lasopinionesdeEhrenberg
(1999) y Haigood (2001) donde afirman que la
relaciénentrelamarcaemocionalylapersona-
lidad de marca es imposible de verificar empi-
ricamente.

Consideraciones Finales

El presente trabajo tiene un alcance limitado
por el objeto de estudio, Unicamente las
cadenasdefarmaciasyloscentroscomerciales.
Lapropuestametodoldgicaylasistematizacion
de las variables pueden ser validadas con una
seleccion mas amplia de categorias y marcas
en futuras investigaciones, para sectores de
actividad econdémica especificos o multi-
sectoriales. Sin embargo, la informacion
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