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Abstract– The objective of this systematic review was to analyze 

theoretical and empirical studies on how to connect with the 

customer's mind, achieving a brand positioning with respect to its 

competitors, thus improving brand recognition and identity. The 

sources of information are the databases Ebsco, Scopus, Dialnet, 

ProQuest, Redalyc and Scielo, the criteria for eligibility were: articles 

with related research subtopics, period of the last 10 years and 

evaluated by experts; therefore, those that did not meet these criteria 

were excluded. As a result, 50 effective articles were obtained in 

which brand positioning studies were carried out and branding 

strategies were applied. The results show that the degree of awareness 

of brand recognition is high. However, the degree of application is 

low, due to the fact that companies do not apply branding strategies 

correctly. Finally, the main focus of brand awareness is to study 

consumer behavior with the perspective of customer identification 

with the brand in the companies. 
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Resumen– La presente revisión sistemática tuvo como objetivo 

analizar los estudios teóricos y empíricos sobre cómo se logra 

conectar con la mente del cliente, alcanzando un posicionamiento 

en de marca con respecto a sus competidores, mejorando de esta 

manera el reconocimiento e identidad con la marca. Las fuentes 

de información son las bases de Datos Ebsco, Scopus, Dialnet, 

ProQuest, Redalyc y Scielo, los criterios para la elegibilidad 

fueron: artículos con subtemas de investigación relacionados, 

periodo de los últimos 10 años y evaluados por expertos por ende 

se excluyeron los que no cumplían estos criterios. Como resultado 

se obtuvo 50 artículos efectivos en los que se realizaron estudios 

de posicionamiento de marca y aplicaron estrategias de branding. 

Los resultados muestran que el grado de conocimiento del 

reconocimiento de marca es alto. Sin embargo, el grado de 

aplicación es bajo, debido a que las empresas no aplican 

correctamente las estrategias de marca. Por último, el enfoque 

principal del reconocimiento de marca consiste en estudiar el 

comportamiento del consumidor teniendo como perspectiva en las 

empresas la identificación del cliente con la marca. 

 
Palabras claves-- Gestión de marca, posicionamiento de 

marca, perspectivas de marca, revisión sistemática. 

 

I.  INTRODUCCIÓN 

Antiguamente, resultaba difícil poder relacionar el aspecto 

del reconocimiento de marca con los componentes de 

identificación y satisfacción de necesidades del cliente, en las 

oportunidades de compra ante el competitivo mercado global 

[1]. Actualmente el branding ya no se limita a productos 

tangibles e intangibles, debido que se ha convertido en parte 

importante de la organización para posicionarse en el 

mercado [2]. Las marcas pasan a ser los activos intangibles 

más preciados de la empresa, los directivos necesitan conocer 

el valor de su marca tanto como los aspectos que la 

determinan [3].  

Al respecto conviene decir que el branding no es otra cosa 

que el proceso de creación, construcción y desarrollo de una 

marca, tratándose de un nombre, termino, señal, símbolo o 

diseño que sirve para identificar nuestros productos o 

servicios y diferenciarlos de nuestros competidores [4]. Por 

otra parte, según [5], la empresa se ve obligada a utilizar y 

poner en práctica el branding y posteriormente construir en 

base a valores una personalidad única, dependiendo del 

desarrollo que se le otorgue, le da un valor agregado ante la 

sociedad lo cual puede ayudar a impulsar su crecimiento 

empresarial. 

En base a dicho contexto, la gestión de marca hace uso del 

Brand Equity, Management, Posicionamiento, Imagen y 

Valor de marca que permiten describir las conexiones 

existentes con el cliente [6]. Puesto que, la identidad 

comprende las formas que adopta una empresa para 

identificarse o posicionar su producto [7]. En este aspecto las 

marcas se están alejando de la propiedad única a la 

compartida, ya que se crean significados y experiencias de 

marca ampliando aún más el alcance y reconocimiento de esta 

[8].  

En ese sentido, no solo es suficiente hacer actividades de 

marketing, es necesario investigar si el mercado utiliza o 

valora las acciones para que se pueda obtener resultados 

debido a que cada vez es más difícil mantener estrategias de 

fidelización [6]. Es decir, que la fidelización resulta ser un 

gran diferencial competitivo, debido a que los clientes leales 

que prefieren una marca son menos sensibles al precio y 

prestan menos atención a la competencia [9]. 

Según [10], la falta de diferenciación entre la oferta 

comercial, unida a la crisis económica y la saturación del 

público, que en muchos casos huye de los mensajes 

comerciales debido a que desconfía de la credibilidad, ha 

originado que las empresas busquen otra alternativa para 

diferenciarse y responder la demanda social. En 

consecuencia, la pregunta de investigación es ¿Qué se conoce 

sobre el branding, sus enfoques y perspectivas en los últimos 

10 años? Por lo tanto, se adiciona los estudios teóricos y 

empíricos sobre el grado de conocimiento y aplicación del 

Branding, sus enfoques y perspectivas entre los años 2012-

2022. 

A pesar de la gran cantidad de literatura científica escrita 

acerca del Branding todavía existen deficiencias en su 

desarrollo y aplicación en la mayoría de las empresas, tal y 

como lo explica [11] de acuerdo con este autor la discusión 

específica sobre la diferenciación de marca en empresas se 

realiza de una manera equivocada trayendo como 

consecuencia no existir una correlación entre lo que dicen con 

lo que hacen, generando desconfianza en el público. Por esta 

razón, y considerando la importancia que posee la empresa en 
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la promesa de marca, es sustancial realizar esta revisión 

sistemática. 

De esta manera, la empresa podrá analizar la marca desde una 

perspectiva de marketing y centrar la atención en la relación 

de marca distintiva considerándose que es el elemento que 

une a la empresa [11]. Así el objetivo de la presente 

investigación fue analizar los estudios teóricos y empíricos 

sobre el branding a partir de la literatura científica en los 

últimos 10 años, para definir las estrategias de marketing que 

pueden utilizarse en el proceso de posicionamiento de marca 

enfocados al sector empresas. 

La presente investigación se está desarrollando como base 

teórica a empresas que cometen errores al no invertir en 

estrategias de reconocimiento de marca ya que siguen 

obteniendo ganancias sin implementar esta estrategia, pero lo 

que no analizan es que corren el riesgo a corto plazo de perder 

clientes, ya que ellos son cambiantes y susceptibles a la 

constante oferta del mercado. 

 

II.  METODOLOGÍA 

Para realizar el presente trabajo, se aplicó el método de 

Revisión Sistemática de Literatura (RSL). El cual es un 

proceso que busca integrar una modalidad de estudio 

secundario que utiliza una metodología claramente 

establecida, permitiendo identificar, discriminar, analizar e 

interpretar los estudios de un tema de manera intensiva, 

rigurosa e imparcial [12].  

Para el desarrollo se realizó la recopilación y análisis de 

distintas investigaciones relacionadas con la Gestión del 

reconocimiento de marca entre los años 2012- 2022. La 

búsqueda permitió preseleccionar 94,014 artículos 

encontrados en las bases de datos ProQuest, EBSCO, Scopus, 

Scielo, Redalyc y Dialnet, las búsquedas se realizaron con 

términos relacionados a la pregunta de investigación, 

describiéndose a continuación: 

 

ProQuest 

 

“Gestión de Marca” = 16; “Reconocimiento de Marca” = 66; 

“Enfoques de Marca” = 132; “Perspectiva de Marca” = 24; 

“Posicionamiento de Marca” = 183, “Branding AND Brand 

Equity” = 1,347. 

 

Ebsco 

 

“Gestión de Marca” = 175; “Reconocimiento de Marca” = 73; 

“Enfoques de Marca” = 38; “Perspectiva d2e Marca” = 41; 

“Posicionamiento de Marca” = 113, “Branding AND Brand 

Equity” = 16,022. 

 

Scopus 

 

“Gestión de Marca” = 4; “Reconocimiento de Marca” = 12; 

“Enfoques de Marca” = 244; “Perspectiva de Marca” = 89; 

“Posicionamiento de Marca” = 80; “Branding” = 5,847. 

 

Scielo 

 

“Gestión de Marca” = 17; “Reconocimiento de Marca” = 4; 

“Enfoques de Marca” = 10; “Perspectiva de Marca” = 40; 

“Posicionamiento de Marca” = 28; “Branding AND Brand 

Equity” = 152. 

 

Redalyc 

 

“Gestión de Marca = 15,948; “Reconocimiento de Marca” = 

16,790; “Enfoques de Marca” = 5,008; “Perspectiva de 

Marca” = 4,815; Posicionamiento de Marca” = 4,629; 

“Branding” = 2,401. 

 

Dialnet 

 

“Gestión de Marca = 8,544; “Reconocimiento de Marca” = 

6,057; “Enfoques de Marca” = 8,162; “Perspectiva de Marca” 

= 12,241; “Posicionamiento de Marca” = 4,584; “Branding” 

= 1,422. 

 

Para registrar los datos se realizó una exportación de las 

páginas ProQuest, Ebsco y Scopus hacia un libro de Excel. 

Por otro lado, para registrar los datos de Scielo, Redalyc y 

Dialnet se digitalizo de forma individual en los espacios de 

cada criterio. En la primera etapa se recolectó un total de 

120,173 artículos de las bases de datos ProQuest, Ebsco, 

Scopus, Scielo, Redalyc y Dialnet. En la segunda etapa se 

excluyeron un total de 26,670 artículos. Finalmente, en la 

tercera etapa quedaron 50 artículos para utilizar (Fig. 1) 

 
 

Fig. 1 Artículos encontrados 

 

III.  RESULTADOS 

Como se puede evidenciar en la Fig. 2, Scopus es la base de 

datos con mayor número de artículos, el cual representa un 

40%, seguido por ProQuest en 26%, Ebsco un 14%, Scielo 

Preselección

Total de artículos 
recolectados: 120,173 
unidades

ProQuest: 1,768 
unidades

Ebsco: 16,462 unidades

Scopus: 6,276 unidades

Scielo: 251 unidades

Redalyc: 54,406 
unidades

Dialnet:  41,010 
unidades

Exclusión

Artículos excluidos 
después de la revisión 
exhaustiva de criterios: 
26,670 unidades

ProQuest: 190 unidades

Ebsco: 200  unidades

Scopus: 720 unidades

Scielo: 50 unidades

Redalyc: 10,500 
unidades

Dialnet: 15,010 unidades

Selección definitiva

Total de artículos 
seleccionados: 50 
unidades

ProQuest: 13 unidades

Ebsco: 7 unidades

Scopus: 20 unidades

Scielo: 4 unidades

Redalyc: 3 unidades

Dialnet: 3 unidades
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representa un 8%, Redalyc un 6% y finalmente Dialnet, que 

representa un 6%. 

Fig. 2 Porcentaje de la procedencia de artículos por base de datos 

 

En la Fig. 3, se muestra el total de artículos utilizados por 

países, siendo el 20% de España, el 16% de Colombia, el 12% 

de Brasil, el 6% de México, el 6% de EE. UU, el 6% de Reino 

Unido, el 6% de Venezuela. Siendo España el País más 

analizado en los artículos científicos seleccionados.   

Fig. 3 Porcentaje de artículos por países 

 

 

Enfoques del reconocimiento de marca 
 

En la tabla 1 se muestran los autores de los 20 artículos 

seleccionados para el análisis del subtema de enfoques del 

reconocimiento de marca. Asimismo, los enfoques que 

sostiene cada autor, el año de publicación y la respectiva base 

de datos donde se seleccionó el artículo. 
 

TABLA I 
DATOS GENERALES DE ENFOQUES DEL RECONOCIMIENTO DE MARCA 

 

Autor Enfoques Año 
Base de 

datos 

[13] Valor y competitividad 2012 ProQuest 

[14] Valor 2012 ProQuest 

[15] Lealtad 2012 Scielo 

[16] Lealtad, Valor e imagen 2013 ProQuest 

[17] Valor y competitividad 2014 ProQuest 

[18] Valor 2019 ProQuest 

[19] Identidad e imagen 2017 Ebsco 

[20] 
Identidad, Posicionamiento, 

Imagen y comunicación 
2018 Ebsco 

[21] Valor y comunicación 2018 Redalyc 

[22] Valor 2019 Scopus 

[23] Identidad y comunicación 2019 Scopus 

[24]  Comunicación y posicionamiento 2020 Scopus 

[25] Lealtad, Confianza y compromiso 2020 Ebsco 

[26] Identidad e imagen 2021 Ebsco 

[27] Comunicación 2021 Scopus 

[28] Valor 2021 Scopus 

[29] Lealtad, Valor e imagen 2021 Scopus 

[30] Comunicación 2022 Scopus 

[31] Comunicación 2022 Scopus 

 

 

El objetivo principal del reconocimiento de marca es el valor 

y competitividad debido a que la marca proporciona un mayor 

valor a los consumidores e incrementa su competitividad 

[13]. Además, se refiere que el reconocimiento de marca se 

basa en el valor y competitividad al desarrollar canales de 

distribución y en la creación de marcas [17].  

[14] refieren en su estudio de investigación descriptiva, donde 

se comprobó que el valor es fundamental para el 

reconocimiento de marca. Así también, el reconocimiento de 

marca es la variable clave que influye en la intención de 

compra de sus potenciales clientes, así como en la 

recomendación [18]. [22] concluyo en una muestra donde se 

analizó el reconocimiento de marca, que el valor es indicador 

importante para la medición. Asimismo, el reconocimiento de 

marca aporta valor motivando a los consumidores a 

participar, socializar y percibir los beneficios de marca [28]. 

[15], sostienen que en el reconocimiento de marca la lealtad 

en la comunidad de origen es moderador de todas las 

relaciones. Además, en un análisis factorial de 

reconocimiento de marca se identificó su asociación con la 

lealtad afectiva y cognitiva que representa la calidad 

percibida. 

[16] refieren que el reconocimiento de marca se relaciona de 

forma directa con conceptos de lealtad, valor e imagen. Así 

también el reconocimiento de marca tiene como importancia 

fortalecer la percepción del consumidor mejorando el valor, 

lealtad e imagen [29]. 

[19] concluyen que el factor clave principal del 

reconocimiento de marca es la identidad e imagen, debido a 

que es una alternativa basada en la equidad y cultura del 

consumidor. Asimismo, el reconocimiento de marca se 

vincula a conceptos como identidad e imagen destacando el 

papel de la alta dirección y el área de marketing en la gestión 

y estudio de la marca [26]. 
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El reconocimiento de marca se basa en la identidad, 

posicionamiento, imagen y comunicación concluyendo que 

son herramientas útiles para abordar de forma rigurosa los 

procesos de creación y auditorias de marca [20]. 

Así también, el reconocimiento de marca se basa en el valor 

y comunicación, explicando la forma en que las personas 

desarrollan ideas y conceptos de la marca implicando 

variedad de significados y valoraciones [21] 

[23] menciona que el reconocimiento de marca se basa en la 

identidad y comunicación, este enfoque permite a la marca 

identificar su personalidad esencial y crear un mensaje 

autentico que conecte y resuene en los clientes. 

[24] concluyen que el reconocimiento de marca se basa en la 

comunicación, sugiriendo establecer mecanismos afectivos 

de marca interna para 

 transmitir los mensajes de marca a través de comunicación 

interna. 

Así también, se concluye en una investigación donde se 

comprobó que el reconocimiento de marca se basa en la 

lealtad, confianza y compromiso, puesto que es útil en 

empresas con enfoque en marcas (Brand Equity), presentando 

resultados satisfactorios a lo largo del tiempo [25] 

[27] refieren que el reconocimiento de marca se basa en 

aprovechar la relación calidad-precio y la comunicación de 

marketing que surge como factor en la investigación del 

mercado. Así también la estrategia de marca crea conciencia 

y construyen relaciones, mejorando la comunicación de 

manera más efectiva [30]. 

Por ultimo los autores [31] refieren que el reconocimiento de 

marca se basa en la comunicación de marketing, asumiendo 

un papel activo en la educación del público objetivo 

ayudando a elegir la mejor opción para el consumidor. 

 

Propuestas de aplicación del reconocimiento de marca 

 

En la tabla 2 se muestra a los autores de los 20 artículos 

seleccionados para el análisis del subtema de propuestas de 

aplicación del reconocimiento de marca. Asimismo, se 

evidencia los 11 sectores que los autores proponen como 

ideales para aplicar el branding, el año de publicación de los 

estudios y la respectiva base de datos de donde se seleccionó 

el artículo. 
TABLA 2 

DATOS GENERALES DE ENFOQUES DEL RECONOCIMIENTO DE MARCA 

 

Autor 
Sector de 

aplicación 
Año 

Base de datos 

[15] Sector turístico 2012 
Scielo 

[13] Sector ovino 2012 
ProQuest 

[32] Sector financiero 2012 
Redalyc 

[33] 
Sector 

agroquímico 
2013 

ProQuest 

[16]  Sector turístico 2013 
ProQuest 

[34] Sector político 2014 
ProQuest 

[35] Sector turístico 2018 
Ebsco 

[36] Sector educativo 2018 
Scopus 

[37] Sector comercial 2019 
ProQuest 

[38] Sector quinario 2019 
ProQuest 

[18] Sector turístico 2019 
ProQuest 

[39] Sector educativo 2019 
ProQuest 

[40] Sector cultural 2020 
Scopus 

[41] Sector turístico 2021 
Scopus 

[42] Sector turístico 2021 
Ebsco 

[43] Sector deportivo 2020 
ProQuest 

 

[15] refieren que para el sector turístico es importante utilizar 

el reconocimiento de marca, porque logra en la comunidad 

efectos favorables como la lealtad a la marca. Además, en el 

sector turístico es importante utilizar el branding porque 

permite agregar valor e imagen a la marca percibida por los 

turistas, aprovechando diversos destinos del enoturismo [16]. 

[35] concluye que para que las comunidades turísticas rurales 

asocien su territorio turístico, es evidente implementar el 

reconocimiento de marca basado en la comunicación y 

construcción de una marca territorial dentro de una estrategia 

de desarrollo rural. Además, en el sector turístico el 

reconocimiento de marca es totalmente efectivo porque 

gestiona la equidad de marca en la influencia del 

comportamiento del cliente y su intención de compra [18]. 

[41] mencionan que es beneficioso gestionar el 

reconocimiento de marca en el sector turístico, debido a que 

ejerce una influencia en orientar y comunicar los valores de 

la zona turística. Asimismo, para que se presenten 

oportunidades en el sector turístico se debe implementar 

procesos creativos basados en la promoción, gestión y 

difusión de ubicaciones [42].  Además, la competitividad en 

el sector turístico dispara la adopción de estrategias de gestión 

de marca para diferenciarse de competidores, construyendo 

un territorio a modo de marca. 

Así, también se concluye que la gestión de marca tiene 

potencial en el sector ovino, por el valor percibido, las señales 

de información, las marcas y las redes de generación de valor, 

por ello se debe aprovechar las oportunidades que brindan las 

marcas al sector ovino [13]. 

Conforme con [32] los activos intangibles en la gestión de 

marcas es parte fundamental del valor de mercado de la 

compañía, pues representa la ventaja competitiva, sin 

embargo, el sector financiero se enfrenta a un reto al 

momento de valorar los métodos de medición de intangibles. 

Por otro lado, [33] menciona que en el sector agroquímico la 

gestión de marca sigue siendo un problema que sigue 

preocupando a los especialistas de marketing, generando 

dudas en los factores, perspectivas y medición, por lo que se 

debe evaluar la marca por atributos claves percibidos en el 

mercado. 

De acuerdo con [34] es importante aplicar la gestión de marca 

en el sector político, debido a que los partidos no logran atraer 

a nuevos participantes debido a la falta de comunicación de 

la identidad de marca y valores que las instituciones deben 

delimitar para su público objetivo. 

[36] concluye que en el sector educativo la gestión de marca 

se ha convertido en un punto estratégico, por ello la marca 

enfrenta diversos desafíos en cuanto a la competencia. 

Además, en el sector educativo, la gestión de marca 
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constituye un activo intangible importante para el 

reconocimiento y diferenciación [39]. 

El sector comercial establece una relación con la gestión de 

marca ayuda a conocer la percepción del consumidor, su 

aceptación, reconocimiento de actividades, productos y 

responsabilidad empresarial [37]. 

[38] señalan que en el sector quinario la personalidad de 

marca identifica y estudia los rasgos de personalidad que los 

ciudadanos asignan a las compañías de bomberos ayudando a 

organizar un modelo de procedimientos adecuados. 

 [40] refieren que en el sector cultural la personalidad de 

marca se basa en la efectividad de sus estrategias de 

posicionamiento de marca en la cultura del consumidor 

global, extranjera y local.  

 

Estrategias de posicionamiento de marca 

 

En la Fig. 4, es posible evidenciar los hallazgos de las 

conclusiones de 50 artículos de las diversas bases de datos, 

un conjunto de palabras representativas en relación con las 

estrategias de posicionamiento de marca. 

Fig. 4 Nube de palabras tipos de estrategias  

Fuente: Elaboración propia en base a los autores 
 

En la literatura revisada se hallaron diferentes estrategias de 

marketing donde se aplicó la gestión de marca. El papel que 

desempeñan las marcas en la sociedad no solo constituye la 

identidad de un producto o servicio, sino que modelan 

conductas, promueven estilos de vida y crean tendencias [44]. 

De acuerdo con [45] quien investigo la importancia de la 

gestión de marca en la universidad desde un enfoque de 

estrategias, evidenciando que la gestión de marca busca 

perfeccionar la formación que reciben los alumnos 

universitarios como profesionales de publicidad, 

comunicación y marketing.  

Conforme con [46] los cuales estudiaron la gestión de marca 

para descubrir las estrategias de marketing, se concluye que 

las personas desarrollan mayores niveles de auto conexión 

con la marca resultando en diferentes jerarquías de objetivos 

de consumo dependiendo del consumidor. 

Asimismo, se investigaron las estrategias de marketing que se 

aplica a la gestión de marca en la gerencia, utilizando un 

método de muestreo intencional, se descubre que los 

profesionales de la marca tienen poco contacto con los 

académicos y sus teorías, incluyendo crear conciencia, 

construir relaciones [30]. 

[47] investigaron las estrategias de gestión de marca en el 

consumo ético sostenible, garantizando patrones de consumo 

y producción con la creación conjunta de marcas para avanzar 

en este objetivo de desarrollo. 

[48] investiga las estrategias de marketing que se aplica a la 

gestión de marca en las experiencias de participantes de 

marcas deportivas, sugiriendo motivar a los embajadores de 

marcas deportivas, el valor percibido y la cantidad de trabajo 

involucrado participando el sentido de comunidad. 

Para [49] las estrategias deben ser aplicadas para diferenciar 

el producto y la decisión de compra, por lo que el concepto 

de marca es el activo más importante, necesitando una marca 

sostenible con una experiencia especial de productos. 

 La propuesta de estrategia de marketing que se debe aplicar 

a la gestión de marca en el lanzamiento de un producto, es el 

tiempo para generar competitividad en respuesta a los 

cambios en la tecnología , la globalización y la población 

[50]. 

Las estrategias de marketing en  la gestión de marca en un 

mercado estandarizado de competencia entre pequeñas y 

medianas empresas, contribuyen a generar características 

distintivas en la organización a la generación de valor  [51]. 

Asimismo, las estrategias de gestión de marca en el segmento 

de mercado de belleza, brinda productos excelentes e 

innovadores acompañados de una imagen de marca 

posicionada que ayude a competir en mercados 

internacionales [52] 

 

IV.  DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

El reconocimiento de marca desde el factor valor y 

competitividad es clave para la intención de compra del 

cliente y recomendación de los productos entre sus amistades 

indicador importante para la medición debido a que la marca 

proporciona un mayor valor a las empresas e incrementa su 

competitividad al desarrollar canales de distribución, 

creación de marcas y rebranding, asimismo, Asimismo, el 

reconocimiento de marca aporta valor motivando a los 

consumidores a participar, socializar y percibir los beneficios 

de marca [13], [14], [17], [18], [22], [28]. 

Contrario a lo mencionado se evidencia que en el valor de 

marca el factor lealtad es más determinante en la comunidad 

de origen puesto que es moderador de todas las relaciones, 

por ello en el análisis factorial de reconocimiento de marca se 

asocia la lealtad afectiva y cognitiva que representa la calidad 

percibida de forma directa con conceptos de lealtad, valor e 

imagen, los cuales tienen como importancia fortalecer la 

percepción del consumidor mejorando la imagen de la 

empresa [15], [16], [29]. 

Así también, en la gestión del reconocimiento de marca el 

factor más importante es la identidad e imagen de marca, 

debido a que es una alternativa basada en la equidad y cultura 

del consumidor la cual cumple con conceptos de identidad e 

imagen destacando el papel de la alta dirección y el área de 

marketing en la gestión y estudio de la marca en herramientas 

útiles para abordar de forma rigurosa los procesos de creación 

y auditorias de marca [19], [20], [26]. 

 Por otro lado, a pesar de que la imagen de marca es un factor 

que conceptualiza la identidad de marca al cliente, existen 

posturas contrarias que indican que esta imagen de marca 

puede verse mitigada por los factores de la comunicación, 

hacia las personas que desarrollan ideas y conceptos de marca 

implicando variedad de significados y valoraciones, 

asumiendo un papel activo en la educación del público 

objetivo ayudando a elegir la mejor opción para el 

consumidor y creando un mensaje autentico que conecte y 

resuene en los clientes [20], [21], [23]–[25], [27], [30], [31]. 

Por otro lado, a pesar de que se analizó los enfoques del 

reconocimiento de marca, existen aplicaciones en sectores 
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como el sector turístico, en el cual es importante utilizar el 

branding porque permite agregar valor e imagen a la marca 

percibida por los turistas, aprovechando diversos destinos del 

enoturismo basado en la comunicación y construcción de una 

marca territorial dentro de una estrategia de desarrollo rural 

el cual da oportunidades de implementar procesos creativos 

de promoción, gestión y difusión de ubicaciones [15], [16], 

[18], [35], [41], [42]. 

Asimismo, existen sectores contrarios como el sector 

educativo al cual se le debe tomar más interés, puesto que se 

ha convertido en un punto estratégico, por ello la marca 

enfrenta diversos desafíos en cuanto a la competencia, el 

sector educativo constituye un activo intangible importante 

para el reconocimiento y diferenciación ya que se basa en la 

cultura del consumidor global, extranjera y local [36], [39], 

[40]. 

Por otro lado a pesar de que los sectores de aplicación son 

importantes en la gestión de marca, existen estrategias de 

marketing que orientan a estos sectores como la identidad de 

un producto o servicio, modelando conductas, promoviendo 

estilos de vida y creando tendencias profesionales de 

publicidad, comunicación y marketing concluye que las 

personas desarrollan niveles de auto conexión con la marca 

resultando en diferentes jerarquías de objetivos de consumo 

[44]–[46]. 

Posturas contrarias indican que el uso de estrategias en el 

lanzamiento de un producto, es el tiempo para generar 

competitividad en respuesta a los cambios en la tecnología, la 

globalización y la población en un mercado estandarizado de 

competencia entre pequeñas y medianas empresas, 

contribuyen a generar características distintivas en la 

organización a la generación de valor [50], [51] 

 

Conclusiones 

En síntesis, en el presente trabajo se realizó una revisión 

sistemática de la literatura científica, analizando y 

comparando un total de 50 artículos teóricos y empíricos 

entre los años 2012-2022, los cuales tiene relación con el 

tema “Gestión del reconocimiento de marca, enfoques y 

perspectivas”. 

La obtención de los artículos se dio por medio de diferentes 

bases de datos tomando en cuenta el año de publicación entre 

2012-2022, artículos arbitrados y evaluados por expertos, el 

área de conocimiento y la relación con la variable siendo estos 

artículos pertenecientes a la base de datos Scopus, ProQuest, 

Ebsco, Scielo, Dialnet y Redalyc. Estos artículos permitieron 

conocer el grado de conocimiento sobre, aplicación de 

reconocimiento de Marca, enfoques de reconocimiento de 

marca y estrategias de posicionamiento de Marca.   

En las estrategias de reconocimiento de marca se conoce que 

es relevante la identidad de un producto o servicio debido a 

que modela conductas y promueve estilos de vida, asimismo 

se conoce que con las estrategias de marketing se lograra 

crear tendencias profesionales de publicidad, comunicación y 

marketing. 

Desde el enfoque del valor de marca se conoce que se debe 

lograr la intención de compra del cliente para que pueda 

recomendar los productos o servicios refiriendo amistades, 

asimismo es indicador importante para medir el valor de las 

empresas e incrementar su competitividad al crear canales de 

distribución y creación de marcas. Desde el enfoque de 

lealtad de marca se conoce que tiene como principal 

importancia fortalecer la percepción que tiene el consumidor 

de la marca mejorando la imagen de la empresa en lealtad 

afectiva y cognitiva que representa la calidad percibida de 

forma directa. Desde el enfoque de identidad de marca se 

conoce que cultura del consumidor cumple con conceptos de 

identidad e imagen en cuanto a gestión y estudio de marca en 

herramientas útiles para abordar de forma rigurosa los 

procesos de creación y auditorias de marca. Desde el enfoque 

de comunicación de marca se conoce como el desarrollo de 

ideas y conceptos de marca, asimismo es la educación del 

público objetivo la que ayuda a elegir la mejor opción para el 

consumidor y crear un mensaje que conecte. 

Finalmente, la presente investigación debería profundizarse 

con un estudio empírico estadístico en diversos sectores como 

el turismo, educación, política, financiero, ovino, etc. Con el 

fin de poder cuantificar los efectos de la variable de tal 

manera que se encuentren relaciones y/ o explicaciones de 

diversos factores que condicionan el desarrollo de la gestión 

del reconocimiento de marca. 
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