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Resumen 

El propósito de esta investigación es exponer el avance de la personalidad de marca (PM) para 

fines de posicionamiento estratégico (PE) cuyo análisis involucre herramientas, modelos y sectores 

económicos. La metodología utilizada es una revisión sistemática de la literatura con una ventana 

de observación de 2018 a 2021; los principales hallazgos muestran que el análisis de 

correspondencia y el mapeo perceptual son herramientas que permiten medir el PE. Las principales 

contribuciones fueron en el campo del turismo, deporte, educación, automotriz, mercado 

internacional, política, retail, comercio electrónico, productos de aseo personal, servicios 

portuarios, publicidad, bebidas y periodismo. Los modelos que han surgido son el BCP, modelo 

para deportistas y el modelo STPS que permiten mejorar el PE desde la teoría de la PM, así como 

propuestas innovadoras mediante el uso de nuevas herramientas como emojis, índices, cuadro de 

divergencia y minería de textos.  

 

Palabras clave: estrategias de comunicación; imagen de la marca; marketing; personalidad de 

marca; posicionamiento estratégico.  

JEL: M1; M3; M31; M37; M39 

 

Abstract 

The purpose of this research is to expose the advancement of the brand personality (BP) for 

strategic positioning purposes (SP) whose analysis involves tools, models, and economic sectors. 

The methodology used is a systematic review of the literature with an observation window from 

2018 to 2021; the main findings show that correspondence analysis and perceptual mapping are 

tools that allow measuring SP. The main contributions were in the field of tourism, sports, 

education, automotive, international market, politics, retail, electronic commerce, personal hygiene 

products, port services, advertising, beverages, and journalism. The models that have emerged are 

the BCP, a model for athletes and the STPS model that allow improving the SP from the theory of 

BP, as well as innovative proposals using new tools such as emojis, indices, divergence table and 

text mining. 

 

Keywords: communication strategies; brand image; marketing; brand personality, strategic 

positioning. 

JEL: M1; M3; M31; M37; M39 
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Resumo 

O objetivo desta pesquisa é expor o avanço da personalidade de marca (PM) para fins de 

posicionamento estratégico (PE), cuja análise envolve ferramentas, modelos e setores econômicos. 

A metodologia utilizada é uma revisão sistemática da literatura com janela de observação de 2018 

a 2021; Os principais achados mostram que a análise de correspondência e o mapeamento 

perceptivo são ferramentas que permitem mensurar o PE. As principais contribuições foram nas 

áreas de turismo, esportes, educação, automotivo, mercado internacional, política, varejo, comércio 

eletrônico, produtos de higiene pessoal, serviços portuários, publicidade, bebidas e jornalismo. Os 

modelos que surgiram são o BCP, um modelo para atletas e o modelo STPS que permitem 

aprimorar o PE a partir da teoria do PM, bem como propostas inovadoras por meio da utilização 

de novas ferramentas como emojis, índices, tabela de divergência e text mining. 

 

Palavras-chave: estratégias de comunicação; imagem de marca; marketing; personalidade da 

marca, posicionamento estratégico. 

JEL: M1; M3; M31; M37; M39 

 

Introducción 

En el contexto en que nos desarrollamos donde los cambios son impredecibles, las empresas tienen 

que crear y mantener una posición competitiva, a fin de soportar los constantes cambios y la 

competencia (Escobar et al., 2017). En los últimos años el consumidor ha tomado un papel 

preponderante en la empresa, es por ello que dirigirse de forma adecuada determina el éxito de la 

empresa (Glińska & Rudolf, 2019); en ese sentido las marcas deben proyectar personalidades que 

sean congruentes con la de los clientes (Lara et al., 2019); para establecer fuertes conexiones 

emocionales hacia la marca (Ramos, 2019). 

 

La marca se define como una señal, nombre, diseño, símbolo, que identifica y diferencia un 

producto o servicio de los competidores (Asociación Americana de Marketing, 2019; Escobar et 

al., 2017; Kotler et al., 2017). Su propósito es añadir valor a los productos generando características 

únicas que le permitan ser fuertes en mercado (Baştuğ et al., 2019).  
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La personalidad de marca (PM) tiene sus orígenes a partir del estudio de Foxall & Haskins (1986) 

, debido a la necesidad de conocer la conducta de los consumidores (Shank & Langmeyer, 1994). 

Sin embargo, el debate de PM se origina en la década de los noventa (Garanti & Kissi, 2019; 

Bennett, 1997). Se indicaba que una marca en el contexto empresarial tiene similitud con la 

personalidad de un individuo (Van, 1997). Sin embargo, marcaría la pauta el estudio de Aaker 

(1997) en la cual hace una aproximación conceptual en la que indica es el conjunto de 

características humanas asociadas a la marca, representan valores y características que pueden ser 

percibidas como jóvenes, cercanos, modernos y simpáticos jugando un rol importante en la 

congruencia con el cliente (Liu et al., 2019). 

 

Al respecto Siguaw et al. (1999) conceptualizan la PM como la agrupación de características o 

rasgos humanos que los clientes señalan de una marca. Como consecuencia del modelo propuesto 

por Aaker (1997) han surgido diversos estudios en la primera década de este milenio, básicamente 

se han enfocado a replicar en diferentes ámbitos económicos, tales como textilería (Kim, 2000); 

cultura (Aaker et al., 2020); gastronomía (Murase & Bojanic, 2004); automóvil (Rojas et al., 2004) 

y turismo (Hosany et al., 2006; Ekinci y Hosany, 2006). 

 

La PM ha tenido mucho interés por parte de los investigadores dado al dinamismo que enfrentan 

los sectores económicos, se requiere una constancia en las estrategias que puedan contribuir a 

mejorar el posicionamiento de la empresa. Es por ello la importancia de conocer los avances en la 

literatura respecto a la PM y el posicionamiento estratégico (PE). A continuación, se expone el 

avance de la PM para fines de PE, posteriormente se explica la metodología realizada, los 

resultados y conclusiones.  

 

Metodología 

Definición de las preguntas de interés 

 

Esta revisión sistemática se interesa por explorar ¿Cuáles son las técnicas que han sido utilizadas 

de la PM para fines de PE? ¿Cuáles son los sectores económicos que han abordado la PM de cara 

al PE? ¿Cuáles son los modelos de PM para el PE? 
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Selección de la palabra clave 

 

Para la selección de los autores, los términos ingresados a la búsqueda fueron: Personalidad de 

marca (brand personality) y Posicionamiento Estratégico (Strategic Positioning), con una 

metodología de revisión sistemática de la literatura de acuerdo a Chicaíza et al. (2017). Es menester 

indicar que se hicieron diversas combinaciones a fin de identificar la más adecuada posible, esto 

se realizó con la ayuda de operadores booleanos.  

 

Selección de recursos 

 

Para tener un número significativo de recursos científicos, se realizó la búsqueda en las dos bases 

de datos de mucha relevancia en el ámbito académico científico, estas fueron Scopus®, Web of 

Science y Emerald, como se muestra en la Figura 1. En primera instancia se hizo la búsqueda en la 

base de datos Scopus® identificando a 34 artículos registrados, luego se hizo la búsqueda en la 

Web of Science encontrándose 78 artículos registrados y Emerald con 103. La exclusión de los 

artículos se realizó en base a los títulos, manuscritos completos, por encontrarse el mismo artículo 

en más de una base de datos y por no estar en la línea de esta investigación (Espinoza & Gallegos, 

2019).  

 

Figura  1 

Proceso de selección de los artículos 

 
Nota: La selección estuvo compuesta por 60 artículos de 2018 al 2021. 

Fuente: elaboración propia.  

 



Revista TENDENCIAS Vol. XXIII No. 1 – 1er Semestre 2022 

 

 

320 

 

Construcción de ecuaciones de búsqueda 

 

La ecuación de búsqueda en la base de datos Scopus: 

 (TITLE-ABS-KEY (brand AND personality) AND TITLE-ABS-KEY (brand AND positioning)) 

AND (LIMIT-TO (PUBYEAR, 2021) (LIMIT-TO (PUBYEAR, 2020) OR LIMIT-TO 

(PUBYEAR, 2019) OR LIMIT-TO (PUBYEAR, 2018)) 

 

Ecuación de búsqueda en la base de datos Web of Science:  

TOPIC: (brand personality) AND TOPIC: (Brand positioning). Refined by: DOCUMENT TYPES: 

(ARTICLE) Timespan: 2018-2021. Indexes: SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, ESCI. 

 

Ecuación de búsqueda en la base de datos en Emerald: 

(content-type:article) AND (abstract:"brand personality" AND (Strategic Positioning)) 

 
 

Resultados 

En la Figura 2 se muestran los artículos analizados de acuerdo al año que fueron publicados. En 

ellos se encuentran técnicas, sectores económicos, y modelos de PM para fines de PE. Es 

importante notar que Estados Unidos de América ha sido el país que presenta la producción más 

alta relativa a la PM basados en el h-index y los autores con el mayor número de artículos son 

Yongjun Sung, Jennifer Aaker, Ulrich R. Orth, Michael Bosnjak, Gary Davies y Luiz Moutinho, 

siendo Susan Fournier y Jennifer Aaker las autoras más influyentes (Llanos & Merigo, 2019), con 

más de 12,000 citas en Google  Scholar cada una solo relativas a las marcas, seguidas de Bernd 

Schmitt, con más de 7000 citas. 
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Figura 2  

Artículos analizados por año de publicación. 

 

Fuente: elaboración propia.  

 

Personalidad de Marca 

 

El concepto de la PM ha sido usado desde 1950 (Ogilvy, 1955). Sin embargo, su conceptualización 

en el ámbito académico se materializó hasta que la autora Jennifer Aaker propuso una definición 

de la marca constructo de personalidad y sus dimensiones en 1997, estableciendo la base académica 

para su medición. De acuerdo con la Asociación Americana de Marketing (2021, p. 1), “La 

personalidad de la marca se refiere a la naturaleza psicológica de una marca en particular según la 

intención de sus vendedores, aunque las personas en el mercado pueden ver la marca de otra 

manera”; es decir, el concepto que toma como modelo la personalidad humana y lo asocia a las 

cualidades humanas, deseos y perspectivas. Para Aaker (1997, p. 348) 348 y Fournier (1998, pp. 

344-345), los rasgos de personalidad de una marca se infieren de varias acciones de marketing, 

incluidos estilos publicitarios (es decir, patrocinador de celebridades, personaje, jingle, eslogan), 

la marca en sí (es decir, nombre, logotipo, símbolo), políticas de precios (es decir, skimming o 

penetración), y canales de distribución (es decir, personal de la tienda o de ventas). Cabe mencionar 

que la investigación de la PM inició una tendencia de crecimiento sostenido a la fecha, sin embargo, 

algunos autores consideran que no es simple poner en práctica la metáfora de la PM (Capelli & 

Jolibert, 2009; Caprara, Barbaranelli & Guido, 2001), otros afirman que existen problemas de 
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generalización con el constructo en el proceso de validez. (Caruana et. al., 2007; Colmenares & 

Saavedra, 2008).   

 

Para Llanos & Merigo (2019), “la PM muestra potencial importante para desarrollarse en dos áreas: 

la consolidación sistemática de la personalidad de la marca con la comunicación digital y el 

establecimiento de relaciones con otros conceptos fundamentales de marketing”, asimismo, el 

artículo de JBM de Radler (2018) mediante una revisión bibliométrica de 20 años de literatura 

identificó cinco corrientes de investigación denominadas: efectos directos e indirectos de PM; 

dinámica de las dimensiones de la PM; PM en extensiones de marca; aplicación de PM a áreas 

relacionadas; y medición de la PM, en suma, Moussa (2021), midió la PE mediante un lenguaje 

visual-emoji, mientras que la presente investigación se sitúa en exponer las técnicas utilizadas, 

modelos y sectores económicos que han estudiado la PE mediante la revisión sistemática de 

literatura de los años 2018-2021. 

 

Posicionamiento estratégico 

 

La competitividad determina el éxito o fracaso de las empresas y la estrategia coadyuva en la 

búsqueda de una posición favorable dentro de la industria (Porter, 2016). En este sentido un 

elemento central de la estrategia es el PE de la marca, por lo que, “el valor de las marcas alcanzaron 

en las negociaciones de fusiones y adquisiciones entre grandes compañías que son en realidad, 

adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los clientes potenciales, con sus conjuntos de 

asociaciones, calidades y diferencias” (Kapferer, 1992, p. 16), sin embargo, para Jaksic et al., 

(2019), la efectividad de las actividades de gestión de marca dependerá significativamente sobre 

los detalles de sus características comercialmente explotables, y “su posicionamiento adquiere una 

mayor importancia en función de la realidad del mercado” (Aaker, 1996, p. 11), por lo que  de 

acuerdo con Hooley & Saunders (1996) la llave para el éxito  está en la implementación eficaz del 

concepto de marketing a través de estrategias de posicionamiento, así entonces es preciso notar que 

existen diferentes aportaciones al concepto; para ello, Kotler (2000, p. 270) dice que “el 

posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen 

un lugar distinto y valorado en las mentes de los consumidores objetivo, y Gouvêa (1991) resalta 

el tenor estratégico implícito en la técnica de posicionamiento, que consiste en el mapa de rutas 

que se trazarían para determinar cómo ir del punto A al punto B. Adicionalmente, es importante 
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diferenciar dos conceptos de posicionamiento: El PE, tipificado en el trabajo de Porter (1989; 

2016), que designa el lugar que una empresa ocupa en su industria a partir de una estrategia 

competitiva y, el posicionamiento operacional definido por Ries & Trout (2002, p. 2) como el modo 

en que usted se diferencia en la mente de su cliente potencial. En esta línea, Alcaniz & López 

(2000) plantean la orientación al cliente basada en los esquemas perceptuales, y la orientación a lo 

organizacional, centrada en el posicionamiento de la compañía en la industria, mientras que para  

Serralvo & Tadeu (2005), es más adecuado considerar un posicionamiento perceptual y 

organizacional, donde ambos tienen implicaciones de carácter estratégico y pueden extenderse a 

programas de largo plazo. 

 

En palabras de Kotler & Keller (2012, p. 299), el posicionamiento de una marca atractiva y bien 

diferenciada requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, así 

como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la competencia. Sin duda, vivimos en 

tiempos de constante cambios, por lo que las empresas deberán identificar sus oportunidades clave 

y reconsiderar el posicionamiento estratégico de su marca. 

 

Técnica de personalidad de marca para lograr el posicionamiento estratégico  

 

La lucha de las marcas por mantenerse siempre vigentes, atractivas y deseables por los 

consumidores ha permitido que en estos últimos años surjan técnicas tales como el mapeo 

perceptual y análisis de correspondencia que permiten un PE.  

 

El mapa perceptual, es una de las técnicas usadas ampliamente en el marketing cuya función es 

analizar la composición del mercado, diseñar nuevos productos, mide la posición de las marcas ( 

Rasooli et al., 2018; Hauser & Koppelman, 1979). Su propósito es reflejar la percepción de los 

clientes respecto a la marca, el producto, los servicios, competencia, identifica el estado de cada 

marca de acuerdo a los atributos estudiados (Steenkamp et al., 1994; Chacko et al., 2019).  

 

Tradicionalmente esta técnica ha sido usada en su nivel descriptivo, sin embargo, en estos últimos 

años ha trascendido usándose en el nivel inferencial (Iacobucci & Grisaffe, 2018; Choudhury et al., 

2019). Además, se ha usado la web como fuente de datos para recopilar percepciones, deseos, 
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sugerencias, comentarios de los consumidores (Won et al., 2018; Vriens et al., 2019; Ruei et al., 

2019). 

 

El análisis de correspondencia, por su versatilidad puede ser aplicado en diversos escenarios y 

sectores económicos (Hoare & Bock, 2019). Además, permite medir relaciones y diferencias entre 

marcas Baştuğ et al. (2019). En este orden de ideas Rutter et al. (2019) el análisis de 

correspondencia están involucrados varias categorías y que se puede reducir a un eje bidimensional 

para una mejor interpretación visual. Es así, que Hanna y Rowley (2019) usan para investigar el 

posicionamiento que genera la PM de las capitales europeas y  Rutter et al. (2018) la utiliza en los 

partidos políticos. 

  

Personalidad de marca para fines de posicionamiento estratégico  

 

En el mundo actual establecer el nombre de una marca siempre es un aspecto fundamental para 

fines de imagen y su posicionamiento en la mente del consumidor. El nombre ideal para una marca 

es difícil encontrarlo Gita et al. (2018). Sin embargo, se vuelve más difícil aún lograr una relación 

con la cultura de las sociedades y personalidad de los consumidores.  

 

Existen diversas contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector económico, como se 

muestra en la Figura 3. El sector donde mayores estudios se han realizado en estos últimos años es 

el turismo, luego el deportivo, educación, automotriz, mercado internacional, política, retail, 

comercio electrónico, productos de aseo personal, servicios portuarios, publicidad, bebidas y 

periodismo, las cuales se analizan a continuación.  

 

El turismo, es un sector brinda aportes sustanciales a la economía de cada nación, es por ello que 

se hace esfuerzos denodados para lograr un PE adecuado. Un destino turístico es una marca, en ese 

sentido pueden convertirse en hedónicos, es decir las que son gratificantes o utilitarios que 

satisfacen necesidades primarias Deb (2020). Esto dependerá de la estrategia PE y la personalidad 

que se pretenda proyector agnusson et al. (2019), a fin de establecer asociaciones positivas en la 

mente de los consumidores Rutter et al. (2019).  

 



Revisión sistemática: situación actual de la personalidad de marca para el posicionamiento estratégico 

Jose Joel Cruz Tarrillo; Karla Liliana Haro Zea; Juan Jesús Soria Quijaite 

 

325 

 

La utilización a los llamados influencers para posicionar las marcas, es indispensable que exista 

congruencia entre la personalidad del influencers y PM (Kim et al., 2018). De acuerdo con la teoría 

de esquemas de desarrollo Schlansker (1946)  la congruencia entre PE y PM del destino turístico 

hacen que los consumidores se interesan y sea un factor clave de decisor de para elegir el destino.   

En el mundo existen ciudades muy populares, posicionadas como destinos turísticos Glińska & 

Rudolf (2019) esto se logra, proyectando una personalidad que genere atracción centrarse no solo 

en el turista potencial, sino que debe ser aceptada por la comunidad, compartiendo una visión 

común entre las partes interesadas (Baćac & Demonja, 2021). Sin embargo, los esfuerzos 

denodados por convertir a los destinos turísticos en el más popular para los visitantes se han visto 

obligados a cerrar por la enfermedad del coronavirus causada por el COVID 19. Actualmente, 

existe una necesidad de una comunicación efectiva con respecto al cumplimiento de los protocolos 

de salubridad. 

 

El modelo de PM de Aaker (1997) compuesto por cinco categorías (sinceridad, emoción, 

competencia, sofisticación, rudeza), ha sido muy usado en este sector, destacándose los rasgos de 

amigable, actualizada, único, confiable, exitoso y emocionante como los más importantes (Lee & 

Kim, 2018; Rutter et al.,2018; Su & Reynolds, 2019). 

 

Ahora bien, resulta un desafío construir una marca fuerte y consistente debido a que existen 

diversos segmentos turísticos al que se tiene que atender Vinyals y Mohammadi (2018) y cada 

segmento muestran comportamientos distintos Quintal et al. (2019), se hace necesario identificar 

los rasgos de PM más relevantes que identifican a este segmento para generar felicidad en los 

consumidores Rai & Kumar (2018).  

 

Las investigaciones también se han desarrollado en el ámbito del periodismo, básicamente para 

evaluar la PM e impulsar la marca personal de los hombres de prensa López et al. (2020). Las 

estrategias que se implementen para posicionarse deben ser distintos a su competencia, destacar su 

ventaja a fin de ser el centro de la atención (Aaker, 2020). Por otro lado, existe una preocupación 

por parte los Mercadólogos al momento de intentar posicionar una marca desfavorecida Nazim & 

Rajeswari ( 2019) puesto que por aspectos de presupuesto y lo difícil de hacer conocido algo no 
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existe para otros. En ese sentido se recomienda usar el efecto underdog a fin de consolidar una 

marca desfavorecida.  

 

Vivimos en un mundo completamente globalizado, en la que cliente están por diferentes países. 

Además de la PM, la calidad, la imagen, la reputación y la cultura son factores clave para lograr 

un PE adecuado (Habibi et al.,2018; Kim et al., 2018; Rojas et al.,2018) hacen una crítica al modelo 

de Aaker (1997) de PM indicando que no pueden ser generalizables debido a que el 

comportamiento de los consumidores es diferente según las latitudes (Bartikowski et al.,2019; Roy, 

2021).  con respecto al establecimiento de la marca, los detalles si cuentan, es por ello que al 

momento de la creación de un logotipo las letras en mayúsculas o minúsculas tienen efectos en las 

actitudes de los consumidores. Mientras que las minúsculas están asociadas con el género 

femenino, las mayúsculas lo están con el masculino  Wen & Lurie (2018).   

 

Los estudios también se han extendido al ámbito deportivo (Hohenberger & Grohs, 2020). Se hace 

investigaciones de PM para fines de PE desde la teoría de la transferencia de los rasgos, lo cual 

cuenta de tres pasos los rasgos se activan durante la interpretación de los comportamientos 

descritos, esos rasgos activados se asocian con las personas presentes durante el Paso 1, las 

asociaciones creadas por el Paso 2 implícitamente en influir en las impresiones de rasgos de esas 

personas (Bikash et al., 2021).  

 

La preocupación por investigar la PM para el PE también se extiende al sector educativo, con esta 

nueva modalidad de clases virtuales a causa de la pandemia COVID 19, la interacción entre 

estudiantes (clientes) en entornos virtuales genera comportamientos y actitudes relacionados con 

la marca (Perera et al.,2020; Woldearegay, 2021). En ese mismo orden de ideas, la motivación, 

singularidad de la marca, relaciones interpersonales, innovación y satisfacción de los estudiantes, 

se convierten en factores determinantes en la supervivencia de las instituciones educativas 

Brzaković et al.,2019; Lee et al., 2018).  
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Figura 3 

Contribución de acuerdo al sector económico 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Modelos de personalidad de marca para fines de posicionamiento  

 

Durante estos tres últimos años han surgido algunos modelos de PM que permiten tener una mejor 

posición empresarial, las cueles se muestran en la Figura 4. 

 

Modelos BCP. Nguyen et al. (2018) propusieron un modelo de coherencia de la cartera de marca 

(BPC), que permite conocer mejor a los consumidores, este constructo está compuesto por 

coherencia de diseño, de personalidad y de estado. Ofrece herramientas útiles que permiten una 

mejor gestión en las empresas.  
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Figura 4 

Modelos de personalidad de marca 

 

Fuente: elaboración propia. 

Kakitek (2018) propone un modelo de PM a partir del modelo Aaker (1997), su propósito fue 

construir una escala ultracorta por motivos prácticos ya que considera que la PM es solo una de 

varias medidas en un constructo. Finalmente, el constructo quedó establecido por cinco 

dimensiones (real, saludable, guapo, seguro, occidental) y veintitrés ítems que miden la PM del 

surfista.  

 

Modelo para deportistas de Surf.  Para este modelo, Stadler et al. (2018) enfatizan la necesidad de 

medir la PM de los equipos deportivos, en ese sentido su investigación consistió en desarrollar un 

modelo que se divide en seis factores (éxito, talento, entretenimiento, dedicación, admiración y 

cuidado) estos factores divididos en 18 ítems que miden la variable antes mencionada. Sus 

resultados muestran que los equipos deportivos se concentran en el factor desempeño, carácter, 

este último es el que más identifica a los equipos deportivos.  

Modelo STPS.  

 

 

Modelo BCP

Coherencia de 
diseño

Coherencia de la 
personalidad

Coherencia de 
estado

Modelo para 
deportistas de Surft

Real 

Saludable

Guapo

Seguro 

Occidental

Modelo STPS

Éxito

Talento

Entretenimiento

Dedicación

Admiración

Cuidado



Revisión sistemática: situación actual de la personalidad de marca para el posicionamiento estratégico 

Jose Joel Cruz Tarrillo; Karla Liliana Haro Zea; Juan Jesús Soria Quijaite 

 

329 

 

 

Discusión 

 

El estudio de la PM inició en el año (Ogilvy, 1955), este ha sido estudiado por muchos autores 

desde diferentes perspectivas, sectores, técnicas y modelos. Sin embargo, para 2002 solo Merrilees 

& Miller (2002)  habían estudiado la PM en el sector Retail, desde esa fecha a 2021 se han 

encontrado solo 5 estudios en este sector, mientras en el sector turismo se muestra mayor 

profundidad en el estudio (Kim et al., 2018; Stancu et al., 2021; Wen & Lurie, 2018; Zentes et al., 

2008), y se ha ido poco a poco extendiendo a otros sectores económicos. 

 

A partir de las investigaciones previas es necesario sentar las bases para nuevas investigaciones y 

contribuciones relativas a la PM, que consideren diferentes maneras de medirla como lo hizo 

Moussa (2021), quien afirma que se puede usar emojis en lugar de palabras para medir la PM de 

forma universal, así también Sagar et al., (2011) presentan un Índice de Posicionamiento Ético 

(EPI), que es una escala de ranking innovadora basada en las cuestiones éticas en el 

posicionamiento de la marca, su trabajo se basa en idea central de que la ética se puede utilizar 

como un diferenciador de producto y puede crear una ventaja estratégica, dicho índice está 

constituido por cinco elementos básicos del posicionamiento de marca: identidad de marca, marca 

la imagen, la PM, el conocimiento de la marca y la comunicación de la marca, y se combinan con 

tres elementos básicos de la ética; creencias, valores, símbolos y costumbres. Mientras que 

Westjohn et al., (2016) encontraron una relación positiva entre la orientación del consumo global 

y su preferencia por el posicionamiento global de la marca. Por su parte, la investigación de Rasooli 

et al., (2012), señala que es necesario crear una distinción en comparación con los competidores 

para crear conocimiento de marca y asociación de marca. Además, Gammon et al., (2011)  

encontraron que el posicionamiento global de la marca (comparado con posicionamiento de marca 

local) mejora las evaluaciones de marca, especialmente para sujetos con niveles más altos de 

creencia en la ciudadanía global.  

 

Adicionalmente, se deben considerar los estudios desde las diferentes técnicas para el PE.  En esta 

línea Taecharungroj (2018) propone el cuadro de divergencia que tiene el propósito de ayudar en 

la mejora de la gestión administrativa de las marcas a fin de desarrollar la estrategia adecuada del 

PE, que se compone de varios niveles y evalúan los atributos y la PM con sus sub marcas o marcas 
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paraguas y otra técnica es el mapa perceptual que ayuda a los gerentes al posicionamiento de marca. 

(Rasooli et al., 2018). Cabe mencionar que el estudio de la PM en los últimos años se ha 

profundizado y el presente trabajo da cuenta de que es posible abordarlo desde múltiples enfoques.  

 

Conclusiones 

 

Las principales herramientas de posicionamiento desde la teoría de la PM, permiten analizar el 

posicionamiento estratégico de una marca, las más adecuadas en su aplicación son; el análisis de 

correspondencia (Hoare & Bock, 2019; Baştuğ et al., 2019; Rutter et al., 2019; Rutter et al., 2018) 

y el mapeo perceptual (Rasooli et al.,2018). 

 

Las principales contribuciones de PM para fines de PE de acuerdo al sector económico en los 

últimos cuatro años son; es en el turismo, deporte, educación, automotriz, mercado internacional, 

política, retail, comercio electrónico, productos de aseo personal, servicios portuarios, publicidad, 

bebidas y periodismo.  

 

Por otra parte, los modelos de PE desde la teoría de la PM surgidos en estos últimos cuatro años 

son; El modelo de coherencia de la cartera de marca (BCP) (Nguyen et al., 2018), el modelo para 

deportistas (Kakitek, 2018) y el modelo STPS (Stadler et al.,2018) y aunque todos evalúan la PM 

la miso tiempo se componen de atributos distintos. Aunado a esto, a raíz del avance tecnológico y 

la virtualización, la minería de textos es considerado como una herramienta muy potente que se 

utiliza para medir la PM para fines de PE (Ruei et al., 2019). 

 

En estos últimos años, las investigaciones han estado enfocados en analizar la PM. Sin embargo, 

habido muy poca preocupación por analizar la personalidad del consumidor y como esta es 

congruente o no con la PM. Además, si bien es cierto que los estudios de la PM han buscado medir 

el constructo con los modelos generados, sería adecuado ampliar la ventana de observación e 

incluir en las investigaciones variables como imagen de marca, lealtad y el comportamiento del 

consumidor usando diferentes técnicas, minería de datos, emojis, índices entre otras.  

 

Finalmente, algunos esfuerzos (Aichner et al., 2016; Laroche et al., 2003; Strizhakova & Coulter, 

2019) sugieren que la investigación sobre los productos extranjeros puede variar entre subculturas 
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dentro de un país, por lo que se alienta a investigar la efectividad de las estrategias de 

posicionamiento de marca en subculturas y un estudio reciente de Moussa (2021),  aporta que 

mediante representaciones pictográficas de emociones, ideas, reacciones y pensamientos se puede 

contribuir claramente a la medición intercultural eficaz de la PM, y también es posible enfocarlo 

al PE. Así entonces, el estudio de la PM con fines de PE ha ido avanzando e innovando 

principalmente en los últimos 4 años.  
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