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Percepción de la personalidad de una marca global  
y de valores: un estudio comparativo entre  

consumidores brasileños y peruanos
Martín Hernani

Introducción

El clima de los negocios en el mundo está caracterizado 
por rápidos cambios causados por el continuo incre-
mento de la globalización en los mercados (Matthie-
sen y Phau 2005); así, la similitud de productos resul-
ta ser uno de sus efectos. Para escapar a esa similitud 
y, con ello, obtener mayor éxito para su sobrevivencia, 
muchas organizaciones incurren en la diferenciación 
de marca. Esa circunstancia acaba conduciendo a un 
alto ambiente competitivo que deben enfrentar los 
profesionales de marketing y que, a su vez, generará 
que ellos tengan dificultades para identificar los deseos 
y las necesidades de sus clientes actuales y potenciales, 
y, en consecuencia, de planear y elaborar efectivas es-
trategias de marketing, como por ejemplo, estrategias 
publicitarias, promociones, etcétera. 

En la búsqueda por la diferenciación de marca, los pro-
fesionales de marketing promueven productos y servi-
cios, donde resaltan sus beneficios funcionales o uti-
litarios para satisfacer los deseos y las necesidades de 
los consumidores en los mercados globales. Sin em-
bargo, esta situación ha llevado, según Aaker, Benet-
Martínez y Garolera (2001), a resultados limitados para 

las organizaciones, debido a la proliferación de marcas y 
a la intensificación de la competencia, que no garantiza 
la permanencia de esas organizaciones en los mercados. 

Existe, sin embargo, la estrategia de marca que va más 
allá de solo resaltar las características funcionales de 
los productos y de las marcas, que materializa el deseo 
empresarial de salir del anonimato del producto. Este 
hecho posibilita que los productos ganen poder por 
medio de su intangibilidad, al adquirir así una ilimi-
tada vida simbólica por intermedio de la marca. Para 
corroborar y explicar esta situación, existen evidencias 
empíricas que sustentan la noción de que objetos in-
animados, tales como marcas comerciales, pueden ser 
asociadas a características humanas (Plummer 1985, 
Aaker 1997). A esta asociación se le denomina «sig-
nificado simbólico», o como más comúnmente es lla-
mado, «personalidad de marca», que puede represen-
tar los valores y las creencias de una cultura (Aaker, 
Benet-Martínez y Garolera 2001). De esa manera, 
al compararse las percepciones de la personalidad de 
una marca global en diferentes culturas, los valores de 
estas deben ser identificados, ya que proporcionarían 
información relevante de cómo tal marca es percibida 
(Sung y Tinkham 2005), lo que ayuda a garantizar una 
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efectiva estrategia de marca que haga único un produc-
to y lo distinga de entre los otros de la competencia. 

Es percibido, por tanto, que existe un gran y creciente 
esfuerzo, tanto de los investigadores como de los profe-
sionales de marketing, para alcanzar una ventaja com-
petitiva en los mercados globales basada en la diferen-
ciación de marca por medio del significado simbólico, 
lo que no puede ser ignorado. Ese esfuerzo debe estar 
dirigido a identificar los valores de cada cultura para 
proporcionar información relevante que permita a las 
organizaciones elaborar efectivas estrategias de marca.

Este artículo pretende contribuir con este creciente es-
fuerzo, al identificar y comparar las percepciones de la 
personalidad de una marca global y los valores de los 
consumidores de dos culturas en Sudamérica.

1. Referencial teórico

Cultura

Una definición simple y fácil de entender sobre cultura 
la tipifica como «la personalidad de la sociedad» (Schiff-
man y Kanuk 2005, Cueva 2002). Esta breve definición, 
según Cueva (2002), señala que así como cada individuo 
tiene su propia forma de pensar y de comportarse —lo 
que define su personalidad—, los grandes grupos socia-
les también tienen una personalidad que los diferencia 
de los demás y que genera que sean reconocidos como 
únicos y diferentes respecto de otros grupos. 

Más ampliamente, según Hofstede (1999: 34), la cul-
tura puede ser definida como «la programación colec-
tiva de la mente que distingue a los miembros de una 
categoría o grupo de personas de otro». De esa forma, 
cada persona lleva consigo modelos de pensamiento, 
sentimientos y modos de actuar potenciales, que han 
aprendido a lo largo de su vida —en la familia, en el ba-
rrio, en la escuela, en los grupos juveniles, en el trabajo 

y en la comunidad donde vive— y que son adquiridos 
principalmente en la infancia, porque es en ese mo-
mento que la persona está más susceptible a aprender, 
a asimilar lo que está a su alrededor. A este proceso de 
adquisición de modelos, Hofstede (1999) lo llama pro-
gramación mental, o sea, la conducta de una persona se 
encuentra fuertemente determinada por sus programas 
mentales, pero el individuo posee una capacidad básica 
para desviarse de ellos y reaccionar de maneras diferen-
tes, creativas, destructivas o inesperadas. 

Además, Hofstede (1999) afirma que la cultura es 
aprendida y no heredada; ella procede del propio en-
torno social y no de los genes. De manera complemen-
taria, Maznevski y otros (2002: 276) afirman que « [la] 
cultura es definida como el padrón de variaciones den-
tro de una sociedad», o, más específicamente, como el 
padrón de valores y suposiciones asociados a la efecti-
vidad de la sociedad y compartidos por un grupo de 
personas en constante interacción. Así, encontramos 
la definición de cultura de Schiffman y Kanuk (2005), 
que enmarca lo anteriormente mencionado. Ellos de-
finen la cultura como «la suma total de las creencias, 
de los valores, y de las costumbres aprendidas, que sir-
ven para direccionar el comportamiento de consumo 
de los miembros de determinada sociedad». 

Hofstede (1999) comenta que, debido a que casi todo 
mundo pertenece a diferentes grupos y categorías de 
personas al mismo tiempo, las personas llevan dentro 
de sí varias capas de programación mental que corres-
ponden a diferentes niveles de cultura. Uno de estos ni-
veles es el nacional, el cual corresponde al propio país 
o a los países por los cuales la persona migró durante 
su periodo de vida. El autor explica que existe una 
marcada diferencia entre sociedad y nación. Así, las 
sociedades son formas de organización social desa-
rrolladas orgánicamente y el concepto de una cultura 
común se aplica más a ellas que a las naciones, que 
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son las unidades políticas en que se divide el mundo y 
a una de las cuales todo ser humano pertenece. 

La nacionalidad, tal como figura en un pasaporte, 
debe ser utilizada con prudencia en un estudio sobre 
diferencias culturales, pero es el único criterio viable 
de clasificación, porque es inmensamente más fácil 
obtener datos de naciones que de sociedades, y por-
que dentro de las naciones existen sólidas fuerzas que 
favorecen la integración: una lengua nacional domi-
nante, medios de comunicación comunes, un sistema 
educativo nacional, un ejército nacional, etcétera. Así, 
las naciones son el origen de un volumen considerable 
de programación mental común para sus ciudadanos 
(Hofstede 1999). 

De esta manera, se puede llegar al punto de afirmar, 
en función de la teoría revisada, que los valores reflejan 
tanto características individuales como de pertenencia 
a la cultura (Nique y Jolibert 1987). En ese contexto, 
es entendido que los sistemas de valores personales re-
flejan las características de una nación y de su pueblo. 
Munson y McIntyre (1979: 48) resaltan la importancia 
del estudio de los valores para la comprensión de los há-
bitos de compra de las culturas nacionales: «diferencias 
culturales deben ser identificadas a partir de aspectos 
culturales generalizables como los valores personales». 

Valores personales

Los valores personales son ampliamente aceptados por 
tener una gran influencia en el comportamiento hu-
mano (Rokeach 1973, 1981), y diversos estudios su-
gieren la aplicación de tales valores para la explicación 
de actitudes, como por ejemplo, la compra de una 
clase de producto específico y que ellos son útiles para 
entender el comportamiento de elección de una marca 
particular dentro de una categoría de productos (Vin-
son, Scott y Lamont 1977; Pitts y Woodside 1983).

Una definición de los valores, de relevancia para el 
presente artículo, es la de Rokeach (1973: 5; 1981: 
132): «[…] un valor es una creencia duradera de que 
un modo específico de conducta o de estado final de 
la existencia es personal y socialmente preferible a mo-
dos alternativos de conducta o de estados finales de 
la existencia». Confirmando esa definición, Blackwell, 
Miniard y Engel (2005: 223) afirman que «los valores 
representan las creencias de los consumidores sobre la 
vida y los comportamientos aceptables». 

En el contexto del marketing, los valores son definidos 
de la siguiente manera:

Elementos cognitivos centrales, que estimulan la moti-
vación para respuestas comportamentales. Ellos forman 
una estructura jerárquica interconectada, en la cual los 
valores globales se relacionan y se conectan a los valores 
relacionados al consumo generalizado, los cuales, por su 
parte, se asocian a los atributos de los productos (Vin-
son, Scott y Lamont 1977).

Rokeach (1981) resalta la importancia de los valores 
al afirmar que, cuando un valor se internaliza en una 
persona, este se vuelve, conciente o inconcientemente, 
un padrón o se transforma en un criterio para guiar la 
acción, para desarrollar y mantener las actitudes en re-
lación con objetos y situaciones relevantes, para juzgar 
moralmente a sí mismo y a los otros y para compararse 
con estos. Finalmente, un valor es un padrón para in-
fluenciar otros valores, actitudes y acciones de, por lo 
menos, algunas otras personas, como, por ejemplo, la 
influencia que ejerce un padre sobre su hijo.

Para Rokeach (1973, 1981) los valores que una per-
sona posee están divididos en valores instrumentales 
y valores terminales. Los valores instrumentales son 
creencias relativas a modos preferidos de conducta o 
de comportamiento como, por ejemplo, divertirse, ac-
tuar en forma independiente, mostrar autoconfianza, 
etcétera. Los valores terminales son estados de ser/estar 
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preferidos o estados psicológicos amplios, como, por 
ejemplo, ser feliz, estar en paz, ser exitoso. Para Peter 
y Olson (2006), los valores instrumentales son vistos 
como objetivos, y los valores terminales, como ne-
cesidades. Ambos representan las consecuencias más 
personales que los individuos intentan alcanzar en sus 
vidas. Así, los valores terminales involucran la aplica-
ción de los valores instrumentales. 

Marca

La utilización de marcas existe hace siglos, como un 
medio de diferenciar los bienes de un fabricante de los 
del otro. En verdad, la palabra brand (‘marca’ en in-
glés) deriva del nórdico antiguo brandr, que significa 
‘quemar’. Esta derivación se produce porque las mar-
cas a fuego eran y, de cierta manera, aún son usadas 
por los propietarios de ganado para marcar e identi-
ficar sus animales (Keller 2005). Posteriormente, con 
el desarrollo del comercio, los compradores comenza-
ron a distinguir entre el ganado de un hacendado y el 
de otro, lo que generó que las marcas sean asociadas 
con calidad y confiabilidad. De esa forma, las marcas 
otorgan a los compradores una guía para la elección, y 
ese papel ha continuado inalterable hasta la actualidad 
cuando se refiere a la adquisición de cualquier tipo de 
bien o servicio (Blackett y Harrison 2001). 

Chernatony y Riley (1998), a partir de su estudio que 
buscó agrupar definiciones y visiones de académicos y 
profesionales, conceptualizaron la marca como un com-
plejo constructo multidimensional, por intermedio del 
cual los gerentes añaden valores a los productos y ser-
vicios; así, facilita el proceso por el cual los consumi-
dores reconocen y aprecian esos valores. 

Según Kapferer (2003), una marca es, al mismo tiem-
po, signo, palabra, objeto y concepto. Signo, pues la 
marca es multiforme: ella integra los signos figurati-

vos, como los logotipos, los emblemas, los colores, las 
formas, los empaques y el diseño; palabra, en el caso 
del nombre de la marca, porque ella es el soporte de 
la información oral o escrita sobre el producto; obje-
to, pues la marca distingue uno o varios productos de 
otros productos o servicios; concepto, pues ella, como 
todo signo, tiene un significado, o sea, un sentido. El 
autor resume el concepto de marca como si se tratara 
del punto de referencia de todas las impresiones posi-
tivas y negativas formadas por el comprador a lo largo 
del tiempo, llevando en cuenta el producto, la red de 
distribución, su personal y su comunicación. 

Personalidad de marca

En su estudio sobre las dimensiones de personali-
dad de marca, Aaker (1997: 347) la define como «el 
conjunto de características humanas asociadas a una 
marca». En ese mismo contexto, Batra, Lehmann y 
Singh (1993: 84) definen personalidad de marca «al 
modo por el cual un consumidor percibe la marca en 
dimensiones que típicamente capturen la personali-
dad de una persona —extendida para el dominio de 
las marcas». Complementa Kapferer (2003) al señalar 
que una marca gana personalidad de acuerdo con su 
discurso y comportamiento; así adquiere un carácter, 
al colocar, de esta forma, en evidencia el tipo de perso-
na que ella tendría. 

Según Plummer (1985), la personalidad de una mar-
ca ayuda significativamente a la diferenciación den-
tro de una categoría de producto. Schiffman y Kanuk 
(2005) reconocen que los consumidores atribuyen 
características o rasgos descriptivos similares a los de 
una persona a distintas marcas, en una amplia varie-
dad de categorías de productos. 



48 Contabilidad y Negocios

Esa visión presentada es empleada en el presente estudio 
y se usa la escala elaborada por Aaker (1997) en las ciu-
dades de Lima, en Perú, y de Porto Alegre, en Brasil.

2. Método

Colecta de datos y caracterización de la muestra

La colecta de datos ocurrió en Brasil, en agosto de 
2006, y en Perú, en septiembre y octubre de 2006, 
dentro de los salones de clase de los cursos de pregra-
do en Administración de las universidades brasileñas y 
peruanas seleccionadas. Después de los procedimien-
tos de valores omisos, detección de outliers y de la 
normalidad de las variables, la muestra permaneció en 
500 observaciones y, luego, fue considerada apta para 
iniciar los análisis estadísticos.

La muestra está conformada por 250 estudiantes brasi-
leños de pregrado en Administración de tres universida-
des de la Región Metropolitana de Porto Alegre y por 
250 estudiantes peruanos de pregrado en Administra-
ción de tres universidades de Lima Metropolitana.

La escala de personalidad de la marca de Aaker (1997) 
contiene 42 rasgos de personalidad, agrupados en 15 
facetas, y estas a su vez en cinco dimensiones (sinceri-
dad, excitación, competencia, satisfacción y robustez). 
La referida escala fue aplicada para conocer el grado de 
concordancia que cada individuo atribuye a los rasgos 
de personalidad de la marca McDonald’s. 

La escala de valores de Rokeach (1973) está consti-
tuida por dos listas, cada una con 18 valores. Una de 
las listas se refiere a los valores instrumentales (modos 
preferidos de conducta social), y la otra, a los valores 
terminales (estados preferidos de ser/estar); esa escala 
fue aplicada con la intención de conocer el grado de 
importancia que cada individuo atribuye a los valores 
que ella contiene.

Ambas escalas fueron operacionalizadas por interme-
dio de una escala de cinco puntos. Para los rasgos de 
personalidad de la escala de Aaker (1997), la puntua-
ción va de 1 («discrepo totalmente») hasta 5 («con-
cuerdo totalmente»), y, para los valores de la escala 
de Rokeach (1973), va de 1 («casi nada importante») 
hasta 5 («muy importante»). Adicionalmente, ambas 
escalas, originalmente elaboradas en inglés, fueron 
traducidas al español y portugués para posteriormente 
ser retraducidas al inglés, con la finalidad de no perder 
la equivalencia semántica de los rasgos de personali-
dad de marca y valores en los dos países donde fue 
aplicado el cuestionario.

La operacionalización de la escala de personalidad de 
la marca de Aaker (1997) en los dos países requiere que 
la marca analizada sea global. En ese sentido, fue es-
cogida la marca McDonald’s por ser una de las marcas 
más famosas y valiosas del mundo (McDonald’s Brasil 
2006, McDonald’s Perú 2006, McDonald’s Estados 
Unidos de América 2006). Presente en 118 países, en-
tre los cuales Brasil (desde 1979) y Perú (desde 1996), 
la red McDonald’s posee 31.800 restaurantes y emplea 
1,5 millones de funcionarios, que proveen de alimen-
tos diariamente a más de 47 millones de clientes. Por 
lo tanto, Cavedon (2003) ratifica la presencia global 
de la marca McDonald’s, dirigida principalmente al 
consumo de masa.

3. Análisis de los datos

De forma general, hubo una leve predominancia de sexo 
masculino (53,6%); cabe señalar que esa incidencia fue 
mayor entre los peruanos (56,8% de varones) que en-
tre los brasileños (50,4% de varones). En el caso del 
sexo femenino, presenta un porcentaje de 46,4 y es 
ligeramente mayor en Brasil (49,6% de mujeres) que 
en Perú (43,2% de mujeres). 
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Con respecto a la edad, el porcentaje mayor de la 
muestra total se concentra en la faja de edad hasta 20 
años (44,8%). Por el lado brasileño, se concentra en 
la faja de edad entre 21 a 25 años (47,6%). En el caso 
peruano, las personas se agrupan, en su mayoría, en la 
faja de edad hasta 20 años (67,6%).

Después de haberse efectuado los análisis descriptivos 
de la muestra, se procedió a realizar la prueba de aná-
lisis de varianza ANOVA que permitiría identificar la 
diferencia de percepción de los rasgos de personalidad 
de la marca McDonald’s y de valores de los respon-
dientes brasileños y peruanos.

Así, con respecto a la percepción de los rasgos de per-
sonalidad de la marca McDonald’s, fueron encontradas 
diferencias estadísticamente significativas en 27 rasgos 
de personalidad de los 42 que posee la escala de Aaker 
(1997) al nivel de significancia p<0,05. Los brasileños, 
por un lado, perciben la marca como si fuera más au-
téntica, original, sentimental, audaz, moderna, emocio-
nante, joven, única, siempre actualizada, independiente, 
contemporánea, inteligente, técnica, líder, segura de sí, 
alta clase, atractiva, bella, seductora, valiente y robusta. 
Los peruanos, por otro lado, perciben a la marca como 
si fuera más provinciana, saludable, amistosa, anima-
da, que le gusta el aire libre y masculina.

Con relación a la escala de valores de Rokeach (1973) 
y más específicamente a los valores instrumentales, 
existe diferencia estadísticamente significativa de 
percepción en seis valores al nivel de significancia de 
p<0,05. Por un lado, los brasileños atribuyen más 
importancia al ser honesto y lógico. Por otro lado, 
los peruanos brindan más importancia al ser aseado, 
independiente, obediente y educado. En el aspecto de 
los valores terminales, existe diferencia estadísticamente 
significativa de percepción en siete valores al nivel de 

significancia de p<0,05. Los brasileños consideran 
más importantes los valores una vida confortable, 
realización, un mundo de paz, un mundo de belleza, 
seguridad familiar, placer y sabiduría, a diferencia de 
los peruanos.

Para fines de confiabilidad, las dimensiones y listas 
de las escalas originales de personalidad de la mar-
ca y de valores fueron sometidas a la prueba de Alfa 
de Cronbach, donde los resultados demostraron que 
hubo consistencia interna en ambas escalas para los 
dos países objeto de estudio.

Fue realizado el análisis factorial exploratorio (AFE) 
para determinar cómo eran agrupadas las variables de 
las escalas de Aaker (1997) y Rokeach (1973), tanto 
para las observaciones de Brasil como para las de Perú. 
Fueron nombrados los factores (dimensiones) resul-
tantes de las soluciones factoriales, tratando de des-
cribir las características latentes de cada uno de ellos. 
Al referirse a ese procedimiento, Hair y otros (1999: 
114) afirman que «es posible dar un nombre lógico 
que represente la naturaleza subyacente de los factores, 
que facilite, así, la presentación y comprensión de la 
solución factorial».

En una primera etapa, fueron corridas factoriales con 
autovalor arriba de uno para verificar cómo se agru-
paban las variables y para fines de confiabilidad de los 
factores (dimensiones) resultantes dentro de cada esca-
la fueron sometidos a la prueba de Alfa de Cronbach. 
Consecuentemente, como algunos factores presenta-
ron índices inferiores a 0,60, otras soluciones tuvieron 
que ser buscadas.

En una segunda etapa, fueron pedidos los gráficos 
screen plot por escala dentro de cada país para determi-
nar el número de factores a retener. Esta prueba, según 
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Costello y Osborne (2005), resulta ser la mejor elec-
ción para que los investigadores extraigan el mejor nú-
mero de factores. Según aquellos autores, para que los 
datos tengan una mejor adecuación, se debe procurar 
que los factores presenten una estructura más clara, la 
cual está caracterizada por tener: 1) cargas factoriales 
de 0,30 o más; 2) ninguna o pocas variables con cargas 
cruzadas —situación en que la variable posee cargas 
factoriales arriba de 0,32 en dos o más factores—; 3) 
ningún factor con menos de tres variables. Así, este 
criterio fue utilizado para determinar el número de 
factores en cada escala para cada país. 

Seguidamente, se presentarán dos tablas comparativas 
de resumen, donde pueden visualizarse claramente las 
dimensiones encontradas, tanto en Brasil como en Perú, 
de las escalas de Aaker (1997) y Rokeach (1973). 

El cuadro 1, a manera de resumen, presenta tanto las 
cinco dimensiones brasileñas como peruanas resul-

tantes de la aplicación de la escala de personalidad 
de la marca en los dos países, utilizando la marca 
McDonald’s para operacionalizar la escala. Con rela-
ción a las dimensiones resultantes en los dos países, 
puede notarse que los rasgos de personalidad más o 
menos son agrupados de forma similar. Ejemplo de 
ello se observa en las dimensiones Energía para Brasil 
y Fuerza para el Perú, donde los brasileños asocian 
rasgos como ruda, masculina, femenina, calmada y 
gusta del aire libre. Ya por el lado peruano, ellos aso-
cian rasgos como ruda, masculina, robusta y valiente 
al percibir la marca objeto de estudio.

El cuadro 2, a manera de resumen, presenta las tres di-
mensiones brasileñas y las tres dimensiones peruanas 
resultantes de la aplicación de la escala de valores de 
Rokeach (1973) en ambos países. Con relación a las di-
mensiones resultantes en los dos países, puede advertirse 
que los valores son agrupados con una cierta similitud. 
Ejemplo de ello se observa en las dimensiones Osadía 

Brasil Perú

Dimensiones Rasgos Dimensiones Rasgos

Atractividad
Fascinante, moderna, bella, atractiva, seductora, 
animada, emocionante, alegre, familiar, amistosa, 
sentimental, alta clase.

Encanto
Seductora, fascinante, gusta del aire libre, bella, atrac-
tiva, emocionante, sentimental, animada, femenina, 
amistosa, joven, moderna.

Energía
Ruda, masculina, femenina, calmada, gusta del aire 
libre.

Fuerza Ruda, masculina, robusta, valiente.

Franqueza
Sincera, honesta, confiable, saludable, provinciana, 
realista.

Honestidad
Sincera, honesta, confiable, saludable, segura, realista, 
calmada.

Liderazgo
Vencedora, trabajadora, líder, técnica, valiente, in-
teligente, segura de sí, robusta, segura, corporativa, 
audaz.

Triunfo
Vencedora, segura de sí, inteligente, líder, contem-
poránea, técnica, corporativa, trabajadora. 

Actualización
Original, única, independiente, imaginativa, siem-
pre actualizada, auténtica, joven, contemporánea.

Exclusividad
única, original, auténtica, imaginativa, siempre 
actualizada, independiente, alegre, familiar.

Fuente: Procesamiento de los datos. 	

Cuadro 1. Dimensiones de personalidad de la marca McDonald’s en Brasil y en Perú
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Cuadro 2. Dimensiones de los valores personales en Brasil y en Perú

Brasil Perú

Dimensiones Valores Dimensiones Valores

Estabilidad

Amor maduro, seguridad nacional, salvación, igual-
dad, un mundo de paz, seguridad familiar, armonía 
interior, sabiduría, autorrespeto, un mundo de be-
lleza, placer, amistad verdadera, honesto.

seguridad

armonía interior, seguridad familiar, igualdad, un mun-
do de paz, realización, seguridad nacional, felicidad, un 
mundo de belleza, amor maduro, salvación, autorrespe-
to, amistad verdadera, libertad, amoroso,reconocimiento 
social, sabiduría. 

Osadía
ambicioso, una vida confortable, lógico, capaz, re-
conocimiento social, intelectual, independiente.

cautela Educado, obediente, responsable, autocontrolado, asea-
do, lógico, valiente, tolerante, intelectual, honesto.

Prudencia
tolerante, imaginativo, valiente, animado, liberal, 
autocontrolado, servicial, responsable, educado, 
amoroso, aseado.

emprendimiento
Liberal, imaginativo, animado, ambicioso,  capaz, in-
dependiente.

Fuente: Elaboración propia.

Adicionalmente, esta etapa permitió identificar diferen-
cias entre las dos culturas. A continuación, se presentan 
estas diferencias, según lo que más se destacó en la carac-
terización de la muestra, en la personalidad de la marca 
McDonald’s y, finalmente, en los valores personales.

Con relación a la muestra, se constató que, a pesar de 
que los encuestados de ambos países hayan presentado 
características semejantes, hubo una diferencia impor-
tante en la variable edad. Así, la edad promedio de 
los encuestados en Brasil fue de 23 a 24 años y, en 
Perú, fue de 16 a 20 años, lo que lleva a presumir que 
los brasileños comienzan sus estudios universitarios de 
pregrado más tarde que los peruanos. 

Personalidad de la marca

Al compararse los resultados de la aplicación de la 
escala de personalidad de la marca en ambos países, 
se observó que las cinco dimensiones propuestas por 
Aaker (1997) tuvieron consistencia interna tanto para 

para Brasil y Emprendimiento para el Perú, en donde 
los brasileños asocian valores como ambicioso, una 
vida confortable, lógico, capaz, reconocimiento social, 
intelectual e independiente. Ya los peruanos asocian 
valores como liberal, imaginativo, animado, ambicio-
so, capaz e independiente. 

4. Conclusiones

El objetivo principal de este estudio fue el de con-
tribuir con la comprensión de las percepciones de la 
personalidad de la marca McDonald’s y de los valores 
de consumidores brasileños y peruanos. Para ello, fue 
desarrollada una etapa cuantitativa; esta etapa sirvió 
para la construcción del instrumento de colecta de da-
tos, que se basó en las escalas de personalidad de la 
marca de Aaker (1997) y valores de Rokeach (1973). 
El instrumento de colecta de datos fue traducido y 
corregido para ser aplicado en las ciudades de Porto 
Alegre, en Brasil, y Lima, en Perú.
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Brasil como para Perú al ser sometidas a la prueba de 
Cronbach y obtuvieron alfas por encima de 0,60 en 
las cinco dimensiones.

Fueron identificadas, tal como sugiere Aaker (1997), cin-
co dimensiones en cada país. No obstante, aunque las 
42 variables no se hayan agrupado dentro de las cinco 
dimensiones, exactamente conforme con la teoría pro-
puesta por la autora, se entiende que eso se deba al hecho 
de estar actuando en países diferentes (contextos cultu-
rales diferentes al del estudio original). Cabe resaltar que 
las variables fueron agrupadas de forma similar en los dos 
países, como puede apreciarse en el cuadro 1.

De esa forma, se verificó que existen diferencias en la 
percepción de la personalidad de la marca McDonald’s 
en ambos países. Este hecho puede ser atribuido a la 
manera como se asocian las variables en cada cultura, 
lo que puede ser visto en el AFE. Así, por ejemplo, en 
Brasil rasgos como ruda, masculina, femenina, calma, 
gusta del aire libre, se asocian dentro de la dimensión 
Energía —lo que va al encuentro de los resultados del 
estudio de Hofstede (1999), donde se afirma que Bra-
sil presenta cierta tendencia hacia lo femenino—, es 
decir que la marca McDonald’s es enérgica y, al mis-
mo tiempo, es percibida como delicada. En Perú, los 
rasgos seductora, fascinante, gusta del aire libre, bella, 
atractiva, emocionante, sentimental, animada, feme-
nina, amistosa, joven y moderna, se asocian dentro de 
la dimensión Encanto, lo que también va al encuentro 
de los resultados obtenidos por la empresa Arellano 
Investigación de Marketing (Arellano IM 2007), don-
de se identifican dentro de los nueve estilos de vida de 
los peruanos a los sensoriales, los que se caracterizan 
muy similarmente con los rasgos en esta dimensión. 
Esos dos resultados denotan una adecuada estrategia 
de marca de acuerdo con la cultura del país y resaltan 
la importancia de identificar las diferencias culturales 
al implementarse una estrategia de marca.

Valores personales

Al compararse los resultados de la aplicación de la es-
cala de valores de Rokeach (1973) en ambos países, 
fue observado que tanto los valores instrumentales 
como los valores terminales tuvieron consistencia in-
terna, para Brasil y Perú, al ser sometidos a la prueba 
de Cronbach, obteniendo alfas superior es a 0,60.

Fueron identificadas tres dimensiones de valores para 
cada país distintas de las dos listas de valores propues-
tas por Rokeach (1973). Sin embargo, aunque los 36 
valores no se hayan agrupado exactamente como en 
las listas originales, según la teoría propuesta por el 
autor, se entiende que esta situación se deba al hecho 
de estarse actuando en países diferentes (contextos 
culturales diferentes al del estudio original). 

De esa forma, se constata que existen diferencias en los 
sistemas de valores de ambos países. Este hecho puede 
ser atribuido a la forma como se agrupan las variables 
en cada cultura (el significado que ellas tienen), lo que 
puede también ser visto en el AFE. Así, por ejemplo, 
en Brasil valores como ambicioso, una vida confortable, 
lógico, capaz, reconocimiento social, intelectual e inde-
pendiente se asocian dentro de la dimensión Osadía, 
lo que va al encuentro de lo puntualizado por Motta y 
Alcadipani (1999), cuando comentan que el brasileño 
busca alcanzar sus metas, sea cumpliendo las normas 
y respetándolas, o, más aún, por medio de un camino 
más flexible (o jeitinho); sea como fuese, él tiene metas 
personales que traza y alcanza, por tanto, es una persona 
osada. En Perú, los valores como liberal, imaginativo, 
animado, ambicioso, capaz, e independiente se agrupan 
dentro de la dimensión Emprendimiento, lo que coinci-
de perfectamente con los resultados encontrados por la 
empresa Arellano Investigación de Marketing (Arellano 
IM 2007), donde se identifica dentro de los nueve esti-
los de vida de los peruanos a los afortunados, quienes 
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se caracterizan por ser jóvenes, en su mayoría solte-
ros, con interés en el progreso individual, exactamente 
como es el perfil de la muestra.

Implicaciones gerenciales

Para los administradores, profesionales de marketing 
y profesionales de comunicación responsables por 
el gerenciamiento de una o más marcas globales, el 
estudio proporciona un marco teórico consistente para 
la identificación y la medición de valores en diferentes 
culturas, lo que resulta ser la base para una adecuada 
atribución de rasgos de personalidad a una o más 
marcas que pretenden darse a conocer en diferentes 
países. Así, al conocer los valores personales y dotar 
a las marcas con rasgos de personalidad convergentes 
con esos valores, se establece una relación fuerte y 
durable entre las marcas y los consumidores, lo que 
garantizará la sobrevivencia de las organizaciones.

Así, el estudio deja clara la importancia de la perso-
nalidad como factor diferenciador e, incluso, como 
un punto de partida para comprender la esencia de 
las marcas. Los gerentes deben administrar las marcas 
considerando las necesidades, los deseos y las aspira-
ciones de los consumidores y necesitan formular estra-
tegias de marcas que los resalten. 
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