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Resumen

Actualmente, los profesionales de diversas disciplinas enfrentan dificultades y
limitaciones para posicionar su marca personal en el &mbito laboral y social. Constantemente
surgen nuevas tendencias a las que deben adaptarse y mantenerse a la vanguardia para
poder destacarse y diferenciarse. Por lo tanto, en el siguiente articulo de revision sistematica
se planted describir las caracteristicas de la marca personal en los profesionales segun la
literatura cientifica. El analisis de la literatura se basé en el método PRISMA, con documentos
en idioma espafiol, inglés y portugués, de los Ultimos 10 afios. Las fuentes incluyeron
buscadores como Alicia, Google Académico y Semantic Scholar, asi como bases de datos
de la Universidad Sefior de Sipan, ademas de Redalyc, Dialnet, Scielo y Renati. Como
resultado de la revisién, se ha concluido que la gestién integral de la marca personal, que
combina identidad personal y profesional, es crucial para diferenciarse en el mercado laboral.
La ética fortalece la reputacion y la confianza del publico, mientras que las redes sociales son
esenciales para la visibilidad y la conexion profesional. De mismo modo, las estrategias de
diferenciacion y posicionamiento ayudan a destacar al comunicar un valor Unico y mantener

una percepcién positiva y consistente.

Palabras clave: Branding, Marca Personal, Posicionamiento, Diferenciacion.



Abstract

Currently, professionals from various disciplines face difficulties and limitations to
position their personal brand in the work and social environment. New trends are constantly
emerging to which they must adapt and remain at the forefront in order to stand out and
differentiate themselves. Therefore, the following systematic review article set out to describe
the characteristics of personal branding in professionals according to the scientific literature.
The literature analysis was based on the PRISMA method, with documents in Spanish, English
and Portuguese language, from the last 10 years. The sources included search engines such
as Alicia, Google Scholar and Semantic Scholar, as well as databases of the Universidad
Sefior de Sipan, in addition to Redalyc, Dialnet, Scielo and Renati. As a result of the review,
it has been concluded that comprehensive personal brand management, which combines
personal and professional identity, is crucial to differentiate oneself in the labor market. Ethics
strengthens reputation and public trust, while social networks are essential for visibility and
professional connection. Similarly, differentiation and positioning strategies help to stand out

by communicating unique value and maintaining a positive and consistent perception.

Keywords: Branding, Personal Branding, Positioning, Differentiation.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

El entorno laboral y profesional que enfrentaron los trabajadores de hace dos décadas
atras difiere significativamente de la realidad actual, marcada por una poblacién en constante
crecimiento, inestabilidad econdémica y la escasez de empleo formal, entre otros factores.
Esta situacion ha llevado a los profesionales contempordneos a buscar opciones que prioricen
la autonomia y la diversificacion de habilidades como medio de promocién. Una de estas
alternativas es la construccion de una marca personal, vista como una solucién para modificar
la manera en gque un profesional comercializa su trabajo (Orozco, 2023). En efecto, ahora ser
profesional competente ya no es suficiente, porque cada vez la competencia es mayor y la
demanda de habilidades es constante, es increible como la evolucion del ambito laboral
refleja los cambios sociales y econdmicos en el tiempo. La aparicién de la marca personal
COmMo una estrategia para destacar en este nuevo panorama es un testimonio del poder de la
personalidad y la creatividad en la era moderna. Es emocionante ver cémo los profesionales
estan adoptando estas nuevas formas dentro del mercado laboral en constante cambio y

encontrando el éxito en sus carreras.

Segun Padilla (2019, citado en Nolivos, 2023), el concepto de marca personal se
refiere a un conjunto de procesos mediante los cuales una persona desarrolla de manera
consciente y deliberada su identidad y personalidad, con la intencién de dejar una huella
distintiva y revelar su valor diferencial en un entorno competitivo. Este enfoque busca destacar
las habilidades y atributos del individuo para ofrecer servicios de alta calidad, generando
confianza y buscando destacarse ante los empleadores o clientes potenciales. Requiere
disciplina y esfuerzo por parte del individuo para convertir esta huella en objetivos concretos

y activos tangibles.
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Es crucial implementar una gestion estratégica para promover la imagen personal de
manera efectiva; se reconoce que cada persona es responsable de su propia marca e imagen,
siendo un papel fundamental en el crecimiento como profesional destacando entre otros
candidatos, transmitiendo de manera efectiva y objetiva la identidad y los valores de la marca
personal a los individuos que soliciten el servicio laboral creando una reputacion intachable
dentro del mercado que lo rodea, de esta manera asume el papel de una empresa
comercializadora. Este enfoque es de suma importancia tratar para lograr el éxito y reputacion
como profesional destacado, dejando una impresion influyente en la mente de sus posibles

empleadores y su entorno profesional (Chaparro et al., 2019, como se citdé en Uyaguari, 2024).

En el ambito laboral altamente competitivo, las grandes empresas y empleadores
buscan profesionales comprometidos y altamente capacitados en sus respectivas areas de
especializaciéon. Sin embargo, debido a la saturacién de expertos en todos los campos del
conocimiento, nace la necesidad de diferenciacion y la creacion de una identidad nueva que
se adapte a las demandas de los mercados emergentes. Aunque se reconoce la singularidad
de cada individuo, también se reconoce la diversidad entre trabajadores, empleados y
empleadores. Todos poseemos una variedad de cualidades, defectos y enfoques para
abordar desafios y responsabilidades. Por lo tanto, la importancia del branding personal
radica en la reflexion sobre los valores, creencias, referencias e identidades que influencian
nuestras interacciones con los demas, sin buscar individualismo o egocentrismo, sino

introspeccién y analisis (Carrillo, 2016).

El Personal Branding se desarrolla constantemente a través de todas las acciones,
actitudes, expresiones, creatividad, desempefio laboral, estilo personal e incluso de la forma
de caminar. En Ultima instancia, se trata de crear una representacion viviente de uno mismo,
como si fuese un anuncio comercial. Por supuesto, deseando que este comercial refleje lo
mejor que se puede ofrecer. Una marca personal juega un papel importante en los

profesionales de distintos rubros, por lo que hay que buscar el madximo de recursos para
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posicionarse, mediante estrategias para resaltar y fortalecer habilidades y conocimientos
personales que lleven a la diferenciacién. En un contexto profesional, no se trata sélo de ver
el trabajo como la realizacion de tareas, sino también de verlo como una plataforma en la que
la persona se apoya constantemente y demuestra sus capacidades (Velasquez, 2017),
reflexionar sobre el concepto de marca personal no solo implica considerar a los individuos
como profesionales, sino también como seres humanos, evaluando cOmo sus caracteristicas

personales pueden impulsarlos en el dinamico mundo laboral.

El presente trabajo aporta literatura cientifica asociada al campo de marca personal y
posicionamiento en profesionales en la comunicacion de masas. De esta forma, servira como
antecedente para investigadores interesados en explorar nuevas tendencias y estrategias en
el dmbito de la comunicacion. Por otro lado, también puede servir como referente para
profesionales de marketing y publicidad, recurso humano y gestién de talento, relaciones
publicas y comunicacién corporativa y el andlisis de caracteristicas de marca personal que

debe poseer un profesional para alcanzar el éxito.

1.2. Formulacién del problema

En este contexto, se ha planteado la siguiente interrogante de investigacion para el
analisis: ¢ Cudles son las caracteristicas de la marca personal en los profesionales segun la

literatura cientifica? Por otro lado, se define los siguientes objetivos.
1.3. Objetivos

Objetivo general
Describir las caracteristicas de la marca personal en los profesionales segun la
literatura cientifica.
Objetivos especificos
- Realizar una budsqueda de literatura en bases de datos.

- Seleccionar la literatura bajo el método prisma.
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- Sintetizar la informacién asociada al tema de revision.

1.4. Teorias relacionadas al tema

Teoria de modelo de Maletzke

La presente teoria tiene un enfoque complejo de la comunicacién que considera este
proceso como lo psicosocial, centrado tanto en la recepcién como en la produccion del
mensaje. En la recepcién, se analizan las percepciones y significados que los receptores
atribuyen a los mensajes influenciados por factores sociales y culturales. En la produccién se
examina como los emisores crean y seleccionan los mensajes considerando estos mismos
factores, este modelo subraya la relacién asimétrica entre emisor y receptor y la importancia
de la coherencia y retroalimentacion en la comunicacion masiva. Uno de los principios
esenciales de la teoria de Maletzke es que tanto el emisor como el receptor poseen una
percepcién del otro. Tanto quienes crean los mensajes como quienes los interpretan tienen
una imagen mutua, lo cual puede afectar las intenciones, el contenido de los mensajes, la

eleccion de los medios de comunicacion y las interpretaciones resultantes (Francisco, 2015).

Por ello, la teoria aporta positivamente al estudio cualitativo basado en entrevistas de
profundidad, analisis de contenido y observacion participante puede proporcionar una
comprension mas detallada de estos procesos, destacando como los aspectos psicosociales
influyen en la interpretacion y creacion de mensajes y ofreciendo implicaciones valiosas para

la teoria y préactica de la comunicacion de masas.

Teoria de los usos y gratificaciones

Esta teoria se centra en entender cémo y por qué las personas utilizan los medios de

comunicacion y las gratificaciones que obtienen de ellos, su relevancia en la investigacion se
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apoya en dos aspectos: los factores que motivan el uso y los factores demograficos (Karimi,

et al., 2014, como se cit6 en Santos et al., 2019).

Considerando a la audiencia como activa en su elecciéon de medios para desarrollar
un articulo cientifico con resultados cualitativos basados en esta teoria, se puede emplear un
enfoque que influya, entrevistas de profundidad y grupos focales para explorar las
motivaciones, necesidades y gratificaciones de los usuarios. El analisis tematico de los datos
permitira identificar patrones de uso de medios y cdmo el contexto social y cultural influye en
las decisiones. Los hallazgos proporcionardn una comprension detallada de los
comportamientos de la audiencia, sus percepciones y las gratificaciones que buscan,
ofreciendo valiosas perspectivas para enriquecer tanto la teoria de la comunicacion como las

practicas en medios y marketing.

Personal Branding

El personal branding es el proceso mediante el cual las personas se distinguen al
expresar su propuesta de valor y luego comunicarla con un mensaje e imagen a través de
diversas plataformas para alcanzar ciertos objetivos. Por lo tanto, destaca la importancia de
gestionar el personal branding en un mundo cada vez mas competitivo, donde la
diferenciacién y la visibilidad personal y profesional son esenciales. La marca personal debe
alinear tres percepciones clave: como se ve a si mismo el individuo, cobmo cree que los demas
lo ven y como realmente lo perciben los demas (Schawbel, 2011, Arqués, 2012, como se Citd

en Molares y Montero, 2018).

Peters (2011) a través de una referencia secundaria realizada por Molares y Montero
(2018), afirma que personal branding como "Marca Usted" y destaca su importancia en el
impacto que tiene sobre el futuro de las personas. Esto sugiere que la gestion de la marca

personal es fundamental para el éxito y el desarrollo profesional. Asimismo, Peters subraya
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gue, en un mundo cada vez mas competitivo, la manera en que uno se presentay es percibido

por los demas puede influir decisivamente en sus oportunidades y logros futuros.

Il. METODO DE INVESTIGACION

Para la seleccion de documentos confiables y cientificos, se utilizé la base de datos
de la Universidad Sefior de Sipan, en la que contamos con Scopus, Ebsco, Elibro, Science
Direct, también se hizo uso de bases de datos gratuitas, entre ellas se encuentra Redalyc,
Dialnet, Scielo, Renati. Asimismo, se consideré buscadores académicos tales como Alicia,
Google Académico, Semanthic Sholar. Las presentes bases de datos se seleccionaron por
su contenido académico y porgue proporcionaban informacion relacionada con las palabras

clave elegidas para la investigacion.

En el estudio actual, se seleccionaron las siguientes palabras clave: branding, marca
personal, posicionamiento y diferenciacion. Para relacionar estas palabras clave, se utilizo el

conector booleano "AND".

En este estudio de investigacion, se han definido criterios de inclusion y de exclusiéon
para la seleccion de la literatura cientifica obtenida del repositorio de informacién. Estos
criterios ayudan a identificar la literatura que cumple con los estdndares minimos requeridos

para la informacién verificada.

En relacién con el método de inclusién, se han tenido en cuenta los siguientes
aspectos: investigaciones de los ultimos 10 afios, trabajos en idioma espafiol, portugués e
inglés, documentos en forma de articulo cientifico, publicaciones en revistas académicas,
libros y tesis, estudios vinculados al &mbito de las comunicaciones, ciencias sociales, artes y

humanidades, y Unicamente trabajos accesibles a través de bases de datos cientificas.
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Para la exclusion de contenido cientifico, se han considerado los siguientes criterios:
aquellos trabajos que por contenido no se relacionen con los objetivos de la investigacion,
investigaciones que estén mas alla de los 10 afios de antigtiedad, trabajos en idiomas que no
sean espaiiol, inglés o portugués, documentos en formato de ensayo, resefia o incompletos,
investigaciones en disciplinas lejanas a las ciencias sociales o los estudios de comunicacion,
y trabajos que no provengan de revistas cientificas indexadas y se alejen del objetivo de

investigacion.

En la fase inicial de la seleccidon de articulos, se identific6 una gran cantidad de
resultados en las bases de datos, lo que llevé a la aplicacion de criterios adicionales. Como

resultado, para la seleccién de informacioén se realizé en cuatro etapas separadas.

a) Identificacion: Se formularon las ecuaciones de busqueda y se encontraron 7
251,929 documentos en diversas bases de datos, incluyendo E-Libro, Ebsco, Scopus y
Science Direct de la Universidad Sefior de Sipan, asi como Redalyc, Dialnet y Scielo.
Ademas, se utilizaron buscadores académicos como Alicia, Google Académico y Semantic

Scholar.

b) Seleccion: Se seleccionaron documentos teniendo en cuenta su fecha de
publicacion, que abarcaba desde 2014 hasta 2024, asi como su area teméatica en ciencias
sociales, arte y humanidades. Esto incluy6 formatos como articulos cientificos, tesis, revistas,

informes y libros, y resulté en 930,494 documentos.

c) Elegibilidad: Posteriormente, se decidi6 priorizar documentos completos en
formato PDF, aunque el editor tuviera restricciones. Esto resulté en 94, 641 documentos

elegibles.

d) Inclusion: Se incluyeron aleatoriamente 132 articulos relacionados con el tema 'y

se dejaron 45 documentos para analizarlos segun los objetivos propuestos, que se revisaron

17



minuciosamente para responder a las preguntas orientadoras. Estas etapas se muestran en

la Tabla 1.

Tabla 1.

Identificacion, seleccion, elegibilidad e inclusion de documentos

Base de datos Identificacion Seleccion Elegibilidad Inclusién
Alicia 15,788 7,970 7,815 13
Dialnet 98,936 77,115 12,846 7
Ebsco 476,955 2,059 116 1
E-Libro 187 62 51 0
Google Académico 2774,006 141 141 4
Redalyc 986,539 7,355 7,355 0
Renati 14,459 8,180 3,744 2
Scielo 5,170 103 95 3
ScienceDirect 177,783 3,279 1,329 2
Scopus 537,406 1,662 183 6
Semanthic Sholar 2 164,700 822,568 60,966 7
Total 7 251,929 930,494 94, 641 45

Se excluyeron estudios que no abarcaban la educacién superior y aquellos que,

aunqgue tenian la informacion, carecian de acceso al articulo completo en PDF. Cada

investigador reviso los articulos seleccionados, lo que permitié analizar, comparar y debatir

la informacion, llegando asi a resultados y conclusiones.

El diagrama de flujo Prisma (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and

Meta-Analyses) detalla cada etapa segun Petticrew y Roberts (2006) y Liberati et al. (2009).
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Este diagrama es esencial para asegurar la transparencia y reproducibilidad en revisiones

sistematicas y metaandlisis.

[I. RESULTADOS

Al concluir la revision, se seleccionaron 45 documentos. De estos, 11 corresponden a

tesis de grado y 34 son articulos de investigacion.

Figura 1.

Diagrama de flujo PRISMA de inclusion y exclusién
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Caracteristicas de los estudios

En la siguiente tabla que se presentara una vision general de los datos
correspondientes a cada articulo de investigacion. Esta informacion sera fundamental para la

elaboracion del siguiente articulo.

Tabla 2.

Matriz de registro de documentos

N° Autor Titulo Afio Fue.nte de Pais Base de
publicacion datos
Mayorga Estrategia y gestion,
1 Escalada las bases de cualquier 2019 Revista Espana Alicia
Santiago marca de éxito
Julinda
Molares

La importancia de la

Cardoso,
marca personal como

2 L%arérgedne elemento 2020 Revista Espana Dialnet
A F?Jileta de relaciones publicas:
Le grén La’1 o una experiencia
9 Lag internacional
Beatriz

El branding y la
Martinez sustentabilidad en su
3 Duradn Maria enfoque ético, parael 2018 Revista Sonda  México Dialnet
Elena disefio de la
comunicacion visual

El discurso de la
autopromocion y la
Caro Castafio  autenticidad en las
Lucia redes sociales: la
marca personal y la
microcelebridad

4 2017 Revista Espafa Dialnet
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Fabiola

Patricia
Melchor
Rueda, Personal branding y
Enggtrlrit:ndel persons)lcrgséléetmg: Repositorio de México,
5 ! P . 2021 la Universidad Republica
Marquez complementarios . L
. Anéhuac Dominicana
Sanchez, centrados en la marca
Viadimir personal
Deléyade
Estrada
Portales
Creacién de marcas
, éticas: el papel de la
6 Rr I\(/Url]k L marca en la ética 2017 Revista EE.UU
percibida por el
consumidor
Evaluacién de
Competencias para el
;;rggagpn\\//(/ Desarrollo de
7 K%raEIo dK Programas de 2016 Revista Tailandia
’Pansiri P P’ Branding en la
educacion superior de
Tailandia
Influencia emocional,
Marcos conexion entre
8 Torres Nuria consumidores y 2022 Revista Espafa
marcas del Ibérico de
Guijuelo
Quiliano
Campos Erika . o
Maryori Diferenciacion y Repositorio de
yor, posicionamiento de la POSHOTE .
9 Yafiez 2020 la Universidad Peru
Guerrero empresa REFAMIJ César Vallejo
César S.A.C., Lima - 2020
Augusto
Sullca
Ccarampa Estrategias de
Marlene diferenciacion Repositorio de
10 Cindy, Zarate orientado al logrode 2021 la Universidad Pera
Lescano ventajas competitivas. César Vallejo
Sheyla Revision sistematica
Milagros
La estrategia de
Choaue diferenciacion de
q marketing e innovacién o
Salazar . : Repositorio de
- y su influencia en el ) .
Patricia, desemperio la Universidad
11 Febres esemp 2020  Nacional de Perd
organizacional de las .
Talavera . : . San Agustin de
X entidades financieras :
Daniela . Arequipa
Ménica de la ciudad de

Arequipa en el afio
2019

21

Dialnet

Ebsco

Science
Direct

Scopus

Alicia

Alicia

Alicia



12

13

1

D

15

16

1

\‘

18

19

Ledbn Mufioz
Narcisa
Elizabeth

Zineb Tazi
Riffi
Doctorante,
Dr Abdelaziz
Zohri

Carrillo Ojeda
Emilio

Huancollo
Chambi
Jenifer Karina

Oliva
Guevara
karim Juneth

Coletti Rojas
Francesca

Baltazar
Benavides
Adriana Brith

Rivera Sigil
Joan Nataly

Estrategias de
Diferenciacion para
Posicionamiento de
Empresas de Retail

Farmacéutico en
Babahoyo.

La evolucién de la
marca personal: Una
revision sistematica

Branding Personal:
Hacia una nueva
perspectiva profesional

Marca personal como

factor persuasivo en el
proceso de seleccion.
Revision sisteméatica

Marca personal para la
empleabilidad de los
estudiantes de una
universidad publica y
privada de la ciudad de
Trujillo 2017

La marca personal
genera engagement
dentro de una marca

empresarial.

Marca personal y perfil
profesional en los
estudiantes de la

Facultad de Ciencias
de la Empresa de 9
semestre de la
Universidad
Continental 2016 -
2017
Marca Personal y
Redes Sociales en
jovenes
de 20 a 29 afios de
Bellavista — Callao,
2019

2022

2024

Internacional de

2015

2021

2017

2020

2017

2022

22

Repositorio de
la Universidad
Tecnoldgica
Empresarial de
Guayaquil

Revista
Remses

Repositorio de
la Red

Investigadores
en
Competitividad

Repositorio de
la Universidad
César Vallejo

Repositorio de
la Universidad
César Vallejo

Repositoria de
la Universidad
Peruana de
Ciencias
Aplicadas

Repositorio de
la Universidad
Continental

Repositorio de
la Universidad
César Vallejo

Ecuador

Marruecos

México

Peru

Peru

Pert

Pert

Peru

Google
Académico

Google
Académico

Google
Académico

Alicia

Alicia

Alicia

Alicia

Alicia



Villavicencio Estrategias digitales y
Arriola Mayra  redes sociales para

Alessandra, potenciar la Marca
20 Flores Personal de egresados 2022
Delgado de arquitectura de
Savitskaya interiores de Toulouse
Leonor Lautrec.
De la Llana
Pérez Evelyn, Estrategia de
Moreira Marketing para el
21 Ortega Rosa, posicionamiento dela 2021
Carchipulla marca personal
Alvarado Espartaco
Christopher

Cano Tenorio

Rafael Desarrollo de la marca
22 ' personal en el mundo 2023
Rostoll Ariza del fatbol
Jesica
Climent Branding y reputacion:
Rodriguez pilares béasicos de la
23 José A, visibilidad 2016
Navarro Abal online del profesor de

Yolanda educacion superior.

) . Exposiciéon de marca
David Tenorio P

Luis Enrique personal por medio de 2021
9 redes sociales

Cedefio
Bravo Mario
Junior,

Intriago -
La ética como
Zambrano

elemento diferenciador 2020
Ernesto,
en la marca personal.
Zambrano
Vélez
Carmen
Katerine

25

23

Repositorio
Toulouse
Lautrec

Revista de
Ciencias
Sociales y
Humanas

Academia

Revista

Revista

Revista

Peru

Venezuela

Espana

Espafa

Colombia

Ecuador

Alicia

Dialnet

Google
Académico

Scielo

Scielo

Scielo



Georgiana
Diana Marin,
Constantin
Nila

26

Alonso Benito
Luis Enrique,
27 Fernandez
Rodriguez
Carlos J

Gonzales
28 Solar Llarina

Torres Valdés
Rosa Maria,
Santa
29 Soriano Alba,
Lorenzo
Alvarez
Carolina

Lopez Salas

30 Sergio

Saldarriaga
31 Olivera
Roberto Jose

Vargas
32 Condori
Antony Mario

Marca en las redes
sociales. Uso de
LinkedIn en la
comunicacion de
marca personal: un
estudio sobre la
percepcion de los
especialistas en
comunicacion/
marketing y
reclutamiento/recursos
humanos.
Capitalismo y
personalidad:
consideraciones sobre
los discursos
empresariales de la
rentabilizacién del yo a
través de la marca
personal.

2021 Revista

2020 Revista

Marca Personal en
entornos académicos:
una perspectiva
institucional

2018 Revista

Resignificacion de la e-
innovacioén educativa
para mejorar las
oportunidades de
empleabilidad de los
graduados en el
contexto de las nuevas
titulaciones
universitarias.

2018 Revista

Creacioén y Gestion del
valor de Marca
Personal: Personal
Branding adaptacion al
nuevo escenario
laboral
contemporaneo.

2018 Revista

Repositorio de

la Universidad

Catolica Santo
Toribio de
Mogrovejo

Importancia de un
buen posicionamiento
para las marcas.

2020

Repositorio de
la Universidad
Privada de
Tacna

Marketing digital como
estrategia de
posicionamiento.

2022

24

Rumania

Espana

Espafa

Espaina

Espaina

Pert

Peru

Science
Direct

Scopus

Scopus

Scopus

Semantic
Scholar

Alicia

Alicia



33

34

35

36

37

38

39

40

More Egoavil
Javier Aron

Chedraui
Lorraine

Montero Vera
Donny, El
Kadi Janbeih
Omar Nabih

Capuiay
Romero Joel,
Santa Cruz
Mego Sofia

Ramos
Torres Ledy,
Sanchez
Cotrina Edith

Fernandez
Torres Maria
Jesus, Villena

Alarcén
Eduardo

Hein Prinsloo
Anita,
Groenewald,
Theuns
Pelser.

Edinson
Miguel
Chacoén
Arenas

Marketing digital y
Posicionamiento

El poder del

posicionamiento. Caso

Nirsa

Marca personal para el
posicionamiento de los
creadores visuales

Analisis del nivel de
posicionamiento del
gimnasio Maycol Gym,

Chiclayo 2020.

Calidad de servicio y
su relacién con el
posicionamiento de

nuestra casa
inmobiliaria e

inversiones SAC -

Chiclayo 2021

Posicionamiento en

entornos digitales: el
caso de Netflix y su
interaccion con los

publicos.

Posicionamiento en el
mercado de productos
carnicos de marca: Un
caso de la industria de
corrales de engorde en

Sudafrica

El ciclo de vida del
posicionamiento y el

choque de las

generaciones en el
mercado del siglo XXI

Repositorio de
la Universidad
Privada del
Norte

2018 Pert

Revista
mensual de la
UIDE extension
Guayaquil

2017 Ecuador

Revista

2017 Cientifica

venezuela

Repositorio de
la Universidad
Sefior de Sipan

2020 Pert

Repositorio de
la Universidad
Sefior de Sipan

2022 Peru

2021 Revista Espafa

Revista
Mediterranea
de Ciencias

Sociales

2014 Italia

Revista
Ciencias
Administrativas

2019 Argentina

25

Alicia

Dialnet

Dialnet

Renati

Renati

Scopus

Scopus

Semantic
Scholar



Elian Lopez .
P Influencia de las redes

Escobedo, .
Patricia so_czl_ales spbre %I < _
) posicionamiento de . , emantic
41 BF?S':CO;O marca de Linda Shoes, 2023 Revista Peru Scholar
Manuel Valle Tlr:)ué'rll,?'
Colchao
Marca personal en
Youtube. Creacion,
) posicionamiento y Repositorio de
Prieto Oscar obtencion de ingresos: POSHOT ~ Semantic
42 2018 la Universidad Espafa
Franco Personal brand on de Leon Scholar
Youtube. Building,
positioning and profit
making
ngrrrlljitrlgz Posicionamiento de
43 Gladys, marca y su relacion 2021 Revista Venezuela Semantic
Napan con el nivel de compra Scholar
Yactayo Ana por redes sociales
Ronald
Leodan Maza
Maza, Benito
Danilo .
Guaman Irt?por(;anua del
randing para . . .
44 Guaman , consolidar el 2020 Rewsta'KlIIkana Ecuador Semantic
Alexandra L : d Sociales scholar
Margarita posicionamiento e
Benitez una marca corporativa
Chéavez,
Gustavo Solis
Mairongo
Karina
Monserrath
Siguenza .
Pefiafiel, ma'frf(terf:;egi/"’i‘fafe o Revista
Juan Carlos 'Kelng viral'y Arbitrada Semantic
45 posicionamiento de 2020 . . Venezuela
’Erazo marca en el sector Interdisciplinaria Scholar
Alvarez, farmacéutico KOINONIA
Cecilia Ilvonne
Narvaez
Zurita
Tabla 3.

Registro por base de datos
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Base de datos

Alicia 13 28.8%
Dialnet 7 15.5%
Ebsco 1 2.2%
Google Académico 4 8.8%
Renati 2 4.4%
Scielo 3 6.6%
ScienceDirect 2 4.4%
Scopus 6 13.3%
Semanthic Sholar 7 15.5%
45 100%
Tabla 4.
Registro por tipo documento
Tipo de documento F %
Articulos cientificos 34 75 %
Tesis 11 25 %
45 100%
Tabla 5.
Registro por antigiedad
Antigliedad F %
2024 1 2,2%
2023 2 4,4 %
2022 6 13,3 %
2021 8 17,7%
2020 10 22,2%
2019 2 4.4 %
2018 6 13,3 %
2017 6 13,3 %
2016 2 4.4 %
2015 1 2,2%
2014 1 2,2 %




45 100%
Tabla 6.
Registro por idioma
Fuente de publicacién F %
Espafiol 38 84,4%
Inglés 6 13,3%
Portugués 1 2,2%
45 100%
Tabla 7.
Andlisis de los resultados
N° Titulo Pais Autor Aporte
La marca es el gje
central que conecta con
Estrategia y gestién, las Mayorga los usuarios y se adapta
1 bases de cualquier marca de  Espafia Escalada a los cambios para
éxito Santiago enfrentar nuevos
desafios estratégicos en
la gestion empresarial.
La marca personal se
Julinda Molares basa en como un
. . Cardoso, individuo se presenta y
La importancia de la marca . L
~ Carmen Lépez es percibido, y en su
2 personal como elemento Espafia : .
: PR de Aguileta, capacidad para crear
de relaciones publicas: una , ; :
SR ) Legerén Lago  vinculos emocionales a
experiencia internacional . h )
Beatriz través de las relaciones
humanas.
El branding y la Un producto o servicio
. . . con valor de marca
sustentabilidad en su . Martinez Duran S
- o México . genera fidelidad
enfoque ético, para el disefio Maria Elena . .
SR mediante emociones y
de la comunicacién visual ) ;
compromiso social.
El discurso de la La microcelebridad y la
autopromocion y la marca personal
autenticidad en las redes ~ Caro Castafio mercantilizan la
4 Espana

sociales:
la marca personal y la
microcelebridad

identidad y el trabajo
comunicativo para atraer
atencion, viendo la

Lucia

28



visibilidad como capital
simbalico.

Fabiola Patricia

Melchor Rueda, El personal branding es

Personal branding y Enriqueta del .
2 . el proceso estratégico de
personal marketing: México, Carmen o
. . . definir, desarrollar y
5 procesos complementarios  Republica Marquez :
L . comunicar una marca
centrados en la marca Dominicana Sanchez,
o personal para lograr un
personal Viadimir e ) o
. posicionamiento unico.
Deléyade
Estrada Portales
El CPE de marca se
forma a partir de eventos
L e comunitarios, politicas,
Creacion de marcas éticas: registros ambientales
el papel de la marca en la : P '
6 p P - EE.UU Rr Klink, L Wu practicas de
ética percibida por el - .
: contratacion, garantias y
consumidor !
otros dominios, aunque
el marketing puede estar
subutilizado.
Las competencias
especificas son
Evaluacién de esenciales para
. Porngarm V, ~
Competencias para el desempeniar roles
. . Kageeporn W , P .
7 Desarrollo de Programas de  Tailandia Koraklod K especificos y guiar la
Branding en la educacién - ' educacion superior en el
; X X Pansiri P P L
superior de Tailandia desarrollo y evaluacion
de programas y planes
de estudio.
: . La diferenciacion resalta
Influencia emocional, .
. cOémo una marca o
conexion entre ~ Marcos Torres -
: Espafia . empresa se distingue de
consumidores y marcas del Nuria .
- . sus competidores en su
Ibérico de Guijuelo !
forma mas pura.
- Evaluar cdmo una marca
. L Quiliano . :
Diferenciacion y , 0 empresa se diferencia
- : Campos Erika
posicionamiento de la . . ~ es destacar sus
9 Peru Maryori, Yafhez P _
empresa REFAMIJ S.A.C., . caracteristicas unicas
: Guerrero César o
Lima — 2020 gue la distinguen de la
Augusto .
competencia.
La estrategia de
diferenciacion implica
. . S Sullca disefar diferencias
Estrategias de diferenciacion P
orientado al logro de Ccarampa significativas para
10 Peru Marlene Cindy, destacarse de la

ventajas competitivas.
Revision sistematica

Zarate Lescano competencia, priorizando
Sheyla Milagros  la entrada al mercado
COmMo una maxima
prioridad.
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La estrategia de
diferenciacion de marketing
e innovacién y su influencia

en el desemperio
organizacional de las
entidades financieras de la
ciudad de Arequipa en el
afno 2019

11

Choque Salazar
Patricia, Febres

La diferenciacion implica
crear ventaja competitiva
a través de la calidad
percibida y la preferencia
del consumidor,
incrementando asi la
participacion y
rentabilidad en el
mercado.

Estrategias de
Diferenciacion para
12 Posicionamiento de
Empresas de Retail
Farmacéutico en Babahoyo.

Para lograr la
diferenciacién es crucial
ofrecer algo novedoso
que proporciona
beneficios superiores al
cliente en términos de
calidad, tiempo o
esfuerzo.

La evolucién de la marca
13 personal: Una revision
sistematica

La marca personal,
conceptualizada como
"Yo Inc.", sigue siendo

crucial para la identidad
y el éxito profesional,
enfocandose en la
autenticidad y
diferenciacion.

Branding Personal: Hacia
14 una nueva perspectiva
profesional

Esta nueva perspectiva
cuestiona el modelo
profesional actual al
sugerir que estamos

limitados por el miedo al
cambio y a explorar

nuevas oportunidades en
un entorno laboral
competitivo.

Marca personal como factor
5 persuasivo en el proceso de
seleccién. Revision
sistemética

1

Es crucial gestionar
estratégicamente la
marca personal y
profesional tanto en
individuos como en
empresas, pues define la
competitividad y la
percepcion en el
mercado laboral actual.

Marca personal para la
empleabilidad de los
16 estudiantes de una
universidad publica y privada
de la ciudad de Trujillo 2017

Perd Talavera Daniela
Monica
Ledn Mufioz
Ecuador Narcisa
Elizabeth
Zineb Tazi Riffi
2024 Doctorante, Dr
Abdelaziz Zohri
2015 Carrlllo.(_)Jeda
Emilio
Huancollo
Pert Chambi Jenifer
Karina
, Oliva Guevara
Peru

karim Juneth

Las marcas personales
fuertes se distinguen por
valores defendidos y
acciones distintivas, que
definen y destacan en la
percepcion de los
demas.
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La marca personal
fusiona personay

La marca personal genera Coletti Rojas  carrera para crear valor
17 engagement dentro de una Pera ) p '
marca empresarial. Francesca _ req_umendo apoyo
financiero para construir
conciencia y lealtad.
Estrategias de
. comunicacion clave para
Marca personal y perfil visibilidad y rentabiligad;
profesional en los marcas personales
estudiantes de la Facultad Baltazar
o , : destacan por metas
18 de Ciencias de la Empresa Peru Benavides s
. ; claras, valor afnadido,
de 9 semestre de la Adriana Brith reputacion
Universidad Continental _reputacion y
consistencia, influyendo
2016 - 2017 :
en oportunidades
laborales.
Desarrollar tu
perspectiva personal y
Marca Personal y Redes profesional como una
19 Sociales en jovenes Perd Rivera Sigil Joan empresa, construyendo
de 20 a 29 afios de Nataly confianza y credibilidad
Bellavista — Callao, 2019 en relaciones personales
y profesionales mediante
tu marca personal.
Los egresados deben
definir como quieren que
Estrategias digitales y redes Villavicencio su contenido y su
sociales para potenciar la Arriola Mayra imagen de marca
20 Marca Personal de Perd Alessandra, impacten en seguidores
: erd . ,
egresados de arquitectura Flores Delgado Yy clientes, vinculandolo
de interiores de Toulouse Savitskaya al posicionamiento
Lautrec. Leonor deseado mediante
estrategias digitales en
redes sociales.
De la Llana El posicionamiento es
Pérez Evelyn,  subjetivo y reside en la
Estrategia de Marketing para Maorira Ortega  mente del consumidor
21 el posicionamiento de la Venezuela Rosa, como la primera marca
marca personal Espartaco Carchipulla recordada, crucial para
Alvarado destacar en una
Christyopher sociedad saturada.
El desarrollo de las
marcas personales en el
futbol ha aumentado
Desarrollo de la marca Cano Tenorio significativamente en
22 personal en el mundo del Espana Rafael, Rostoll interés, influyendo en las
decisiones estratégicas

fatbol Ariza Jesica

de marketing y en la
psicologia del
consumidor
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Branding y reputacion:
pilares béasicos de la

Una marca personal
clara y consolidada
beneficia al profesional

Climent al facilitar

Rodriguez José

23 visibilidad Espana reconocimiento,
. A, Navarro Abal ) L
online del profesor de Yolanda diferenciacion,
educacion superior. experticia, liderazgo,
networking y
oportunidades diversas.
La diferencia crucial
entre una marca
o corporativa y una
Exposicion de marca : . )
24 personal por medio de redes Colombia Da\_nd Tenorlo perspnal rad|qa en la
) Luis Enrique  conexion emocional con
sociales )
los seguidores,
especialmente en redes
sociales.
Cedefio Bravo Cultivar la ética personal
Mario Junior, influye en todos los
La ética como elemento Intriago aspectos de nuestra vida
25 diferenciador en la marca Ecuador Zambrano y fortalece el branding
personal. Ernesto, personal reconocido por
Zambrano Vélez su integridad y
Carmen Katerine efectividad.
Marca en las redes sociales.
Uso de LinkedIn en la .
A Las redes sociales son
comunicacion de marca
_ . . . fundamentales para
personal: un estudio sobre la Georgiana Diana ;
- . . construir y mantener una
26 percepcion de los Rumania Marin, . . .
o .’ .. identidad personal visible
especialistas en Constantin Nila " .
o . y positiva en cualquier
comunicacion/ marketing y . . :
. industria o nicho.
reclutamiento/recursos
humanaos.
La marca personal
Capitalismo y personalidad: Alonso Benito  integra lo profesional y
consideraciones sobre los Luis Enrique, personal, reflejando
27 discursos empresariales de Espafa Fernandez influencias del
la rentabilizacién del yo a Rodriguez neoliberalismo al
través de la marca personal. Carlos J mercantilizar la
autoimagen.
La marca personal
enfrenta desafios como
Marca Personal en entornos . la segmentacion del
A ~ Gonzales Solar .
28 académicos: una Espafa mercado y la coherencia

perspectiva institucional

Llarina .
del mensaje en un

entorno digital
diversificado.
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Resignificacion de la e-
innovacién educativa para
mejorar las oportunidades

La gestion efectiva de la
identidad digital va mas

Torres Valdes 14 de Ia visibilidad y la

Rosa Maria, - .
de o . reputacion en linea,
29 o Espafa Santa Soriano : .
empleabilidad de los siendo un indicador de
Alba, Lorenzo L
graduados en el contexto de ‘ .~ conocimiento, madurez y
i \ Alvarez Carolina o
las nuevas titulaciones responsabilidad en las
universitarias. redes sociales.
Ofrecer contenidos
constantes y relevantes
Creacion y Gestion del valor en redes sociales ayuda
de Marca Personal: Personal Lépez Salas a construir una marca
30 Branding adaptacion al Espafa pSergio personal reconocida y
nuevo escenario laboral atrae a reclutadores y
contemporaneo. selectores de personal
interesados en esos
temas especificos.
La era digital ha sido
, . crucial para que las
Importancia de un buen Saldarriaga para q
31 posicionamiento para las Peru Olivera Roberto ~ Marcas evolucionan y
encuentren nuevas
marcas. Jose
formas de llegar a sus
consumidores.
El término USP (Unique
Selling Proposition),
propuesto por Rosser
Marketing digital como : Reeves en 1961,
g dig . Vargas Condori . ;
32 estrategia de Peru . destaca la singularidad
. . Antony Mario
posicionamiento. de un producto frente a
la competencia en
publicidad y
posicionamiento actual.
Desde principios del
2000, el posicionamiento
en medios digitales se
33 Marketing digital y Perd More Egoavil volvié crucial para las
Posicionamiento Javier Aron  empresas que buscaban
destacar y justificar el
valor de sus productos
frente a la competencia.
El posicionamiento
implica estratégicamente
El poder del Ecuador Chedraui seleccionar beneficios
posicionamiento. Caso Nirsa Lorraine distintivos para que una

marca logre una posicion
Unica en el mercado.




Marca personal para el

Donny, El Kadi

El posicionamiento se
basa en identidad,
comunicacion e imagen

Montero Vera

35 osicionamiento de los venezuela . )
P : Janbeih Omar para alcanzar el impacto
creadores visuales . .
Nabih deseado en el publico
obijetivo.
El posicionamiento
implica priorizar la
e . ~ calidad del producto
Andlisis del nivel de Capufay p P y
- : servicio, asi como elegir
posicionamiento del , Romero Joel, L L
36 h ) Peru ubicaciones estratégicas
gimnasio Maycol Gym, Santa Cruz . .
. P para satisfacer al cliente,
Chiclayo 2020. Mego Sofia .
basandose en un
andlisis exhaustivo de la
situacion empresatrial.
El posicionamiento
Calidad de servicio y su requiere compromiso,
relacién con el coherencia y creatividad
- . Ramos Torres "
posicionamiento de nuestra . para cumplir promesas
37 \ e Pert Ledy, Sanchez ; o
casa inmobiliaria e . . alineadas con la mision
: i . Cotrina Edith -
inversiones SAC - Chiclayo del negocio, integrando a
2021 clientes y medios
sociales en el proceso.
Las redes sociales son
esenciales para
Posicionamiento en entornos Fernandez posicionar marcas entre
digitales: el caso de Netflix y ~ Torres Maria  los consumidores, y los
38 . - Espana . : . .
su interaccién con los Jesus, Villena influencers han emergido
publicos. Alarcon Eduardo como figuras clave en la
comunicacion comercial
contemporanea.
El posicionamiento
implica situar el producto
Posicionamiento en el : . en un segmento de
Hein Prinsloo
mercado de productos . mercado favorable,
, ) . Anita, . s
39 cérnicos de marca: Un caso Italia diferenciandolo de la
) : Groenewald, .
de la industria de corrales de competencia y
e Theuns Pelser. o
engorde en Sudéafrica clarificando su propuesta
de valor para los
clientes.
El posicionamiento
El ciclo de vida del manipula lo que ya esta
posicionamiento y el choque . Edinson Miguel en la mente del
Argentina . .
Chacon Arenas consumidor, en lugar de

de las generaciones en el
mercado del siglo XXI

crear algo nuevo y
diferente.
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Un posicionamiento

Influencia de las redes Elian Lépez diferenciado y relevante
. Escobedo, en la mente del
sociales sobre el Patricia consumidor es crucial
41 posicionamiento de marca Pera . oo
; . Barinotto para la sostenibilidad a
de Linda Shoes, Truijillo-
- Roncal, Manuel largo plazo de una
Peru § .
Valle Colchao  marca, segun estudios
recientes.
El posicionamiento de
Marca personal en Youtube. una marca personal
Creacion, posicionamiento y busca ocupar un lugar
obtencion de ingresos: ~ Prieto Oscar  privilegiado en la mente
Espana . .
Personal brand on Youtube. Franco del publico objetivo,
Building, positioning and asegurando su
profit making preferencia sobre la
competencia.
El posicionamiento en
redes sociales influye
- , : . decisivamente en las
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Sintesis

A continuacion, se presentan los aportes mas relevantes en materia de tesis y

articulos cientificos.
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Marca personal

Zineb y Abdelaziz (2024) referenciando el trabajo de (Aruda, 2009; Zarkada, 2012),
donde indica que el concepto de “Yo Inc.” (Yo S.A.) o marca personal, es una filosofia que se
desglosan histéricamente de finales del siglo XX. En nuestra época, esta en auge y tendencia
logrando prosperidad, crecimiento y éxito en personas especialistas en diferentes rubros y
profesionales por su buen manejo y desarrollo. Peters (1997), uno de los grandes
especialistas en las practicas de gestién empresarial, declaré que todos somos los directores
ejecutivos de nuestras propias empresas, refiriéndose a nosotros mismos como "Me Inc." (Yo
S.A.). Esta declaracién fue un punto de inflexién importante para entender la relevancia de la
marca personal en la era moderna y vanguardista. De mismo modo, Marin y Nila (2021),
reafirmaron que esta idea sigue siendo relevante, especialmente en debates sobre la
identidad personal y el desarrollo profesional. Por otro lado, Aruda (2009), ampli6 la idea de
marca personal, describiéndola como el proceso de entender que es lo que es realmente
Gnico en cada uno. Una comprensién que sirve como guia para tomar decisiones
profesionales y ayuda a diferenciarse en un entorno competitivo. Asimismo, Aruda y Zarcada
(2012), detallan que este enfoque no solo busca a conocerse a uno mismo, sino también para

atraer oportunidades de manera natural y segura.

Este concepto de la marca personal surge como una idea de expandir y fortalecer la
ideologia de neoliberalismo, un corriente de pensamiento econémico, social y politico, que
reduce la intervencion estatal. Lo cual valora al individuo en funcion de su capacidad para
intercambiar bienes y servicios en el mercado como también la libre competencia con un
enfoque donde el ser humano se define por sus habilidades y valores que pueden ser
comercializados. Como Alonso y Fernandez (2020) mencionan a Peters (1987), todos
poseemos una marca personal, sin embargo, no todos reconocen la oportunidad que presenta

la marca personal como una herramienta estratégica para el desarrollo profesional.
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Asu vez toda discusion sobre la marca personal actia como una guia que influye en
como las personas construyen su personalidad y uno de los datos clave de esta construccion,
es la creacion de una imagen gue se trasmite a los demas, claramente una imagen que busca
integrar tanto lo personal como lo profesional. Como menciona Morales, et al. (2020), una
marca personal se concretiza en la forma en que una persona se presenta y es percibido por
los demas, de manera que esta muy relacionado con la capacidad de crear vinculos

emocionales a través de las relaciones interpersonales.

Segun Molares y Montero (2018, como se citd6 en Morales et al., 2020), los
fundamentos clave para construir una marca personal son Visibilidad (Ser visto y conocido
en diversos contextos), Percepcion (La forma en que otros te ven y entienden tu identidad),
autenticidad (Ser genuino y verdadero con uno mismo y con los demas), y singularidad (Ser
genuino y verdadero con uno mismo y con los demas). A su vez, los componentes que lo
constituye son: Apariencia fisica (Cémo te ves y cémo te presentas fisicamente),
Comportamiento (Como actlas y te comportas en diferentes situaciones), Mensajes enviados
(Lo que comunicas a través de tus palabras y acciones), Networking (La red de contactos y
relaciones que construyes), Tipo de relacion que se establece con los demas (La calidad y
naturaleza de tus interacciones con otros), Presencia en internet (COmo te presentas y

participas en el ambito digital, incluyendo redes sociales y otras plataformas online).

Basicamente es un pensamiento que toma el concepto fundamental de una marca
comercial (lo que hace que un producto sea reconocible y diferenciado en el mercado) y lo
aplica a las personas. Como argumenta Rivera (2022), concebirse como un producto conlleva
adoptar el concepto de marca personal, un proceso que abarca desde la creacién de
elementos distintivos como una firma Unica hasta la eleccién de identificadores en redes
sociales. Este amplio proceso marca el inicio de la construccion de tu identidad profesional,

requiriendo una profunda autoevaluacion. Es esencialmente un inventario detallado de quién
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eres actualmente y quién aspiras ser, similar a catalogar tus atributos, habilidades y metas.
Esta definicion clara de tu ser presente y futuro constituye el fundamento para desarrollar una
marca personal auténtica y robusta, estableciendo las bases para tu proyeccion profesional.
Asi, la marca personal se convierte en el principal identificador de una persona, combinando
su identidad profesional y personal como menciona Huancollo (2021) y Revilla (2003, como
se citd en Rivera, 2022), en la vida y en los negocios, todos tienen una marca personal,
aunque muchos no son conscientes de ello ni la gestionan de manera estratégica, y la
mayoria de las empresas no valoran esta marca. De modo que, esta en cada persona dar a
conocer y entender la gestion de la marca personal, su posicionamiento, el branding personal

y la marca profesional.

En el entorno laboral, tanto las empresas como los individuos se enfocan en crear y
consolidar su imagen. Hoy en dia, se puede afirmar que la persona es su propio producto, lo
gue aumenta su competitividad. Por eso, las personas se capacitan y trabajan en funcién de
coémo desean ser percibidas, para mantenerse en el mercado, buscan ser empleables o
emprendedores, como detalla Karaduman (2013, como se citd en Coletti, 2020), la marca
personal es un proceso que combina la identidad de un individuo con su trayectoria
profesional, creando una imagen Unica y distintiva. Este concepto va mas alla de la simple
reputacién y busca establecer un valor propio asociado especificamente a la persona. El
propésito principal es desarrollar un activo intangible que pertenezca exclusivamente al
individuo.

Segun Peréz (2012, como se cité en Oliva, 2017), las marcas personales fuertes se
destacan porque son Unicas y distintivas; tomar decisiones sobre en qué creer, cémo actuar
y qué defender y aferrarse, permite que una persona se diferencie de los demas. Por su parte,
los valores son creencias fundamentales que defendemos y principios que guian nuestra vida,
esto no solo influyen en nuestros pensamientos y sentimientos, sino también en nuestro
comportamiento, por tanto, cuanto mas distintivas y apreciadas sean nuestras acciones por

los demas, mejor definirAn nuestra marca personal.

38



Por otro lado, la creacién y gestion de marcas personales continGa en expansion,
como en el ambito del mundo del futbol. Enfoque que combina la identidad individual con la
carrera deportiva, reflejando una creciente valoracion de la imagen personal como activo
profesional en este deporte. Segun, Kang y Lee (2018, como se cité en Cano y Rostoll, 2023),
manifiesta que el crecimiento de las marcas personales esta teniendo un impacto significativo
en el ambito del marketing deportivo. Este fendmeno no solo estad moldeando las estrategias
de marketing, sino que también esta afectando la forma en que los aficionados perciben y se
relacionan con los deportistas. Un fendmeno que no se limita al &mbito deportivo; de hecho,
los profesionales de diversos campos deberian considerar adoptar este modelo de los
deportistas para impulsar su propio crecimiento. Al igual que los futbolistas han aprovechado
su imagen personal como un activo valioso, otros profesionales pueden beneficiarse de
desarrollar y gestionar su propia marca personal, adaptando estas estrategias para destacar
en sus respectivos campos y conectar mas eficazmente con su audiencia o clientes
potenciales.

Cantone (2011, como se citd en Navarro, 2017) destaca multiples ventajas del
desarrollo de la marca personal para los profesionales. Aumenta la visibilidad, lo que implica
un mayor reconocimiento entre el publico objetivo. Ademas, facilita la diferenciacion frente a
competidores en el mismo campo, posicionandose como un experto reconocido. Esta
estrategia no solo mejora la percepcion de liderazgo, sino que también potencia la creacion
de redes profesionales efectivas y atrae potenciales socios y colaboradores. Las
oportunidades se amplian significativamente, abriendo nuevas posibilidades directa o
indirectamente relacionadas con la profesion, lo que conduce a una expansion en actividades

profesionales, socios y clientes.

39



Estrategias de comunicacion de la marca personal

Baltazar (2017), sostiene que la gestion efectiva de una marca personal requiere
desarrollar estrategias de comunicacién orientadas a aumentar la visibilidad y rentabilidad.
Las marcas personales exitosas se caracterizan por establecer metas claras, aportar valor,
construir una solida reputacion e invertir en resultados. Este proceso debe realizarse con
conciencia y responsabilidad, manteniendo coherencia, consistencia y confiabilidad, sin
perder de vista los principios personales y el publico objetivo. Este enfoque puede impulsar
cambios significativos en la trayectoria profesional. Ademas, es crucial reconocer que las
empresas ven a sus empleados como embajadores de su propia marca, lo que subraya la
importancia de la marca personal incluso en entornos corporativos, destacando asi su papel

fundamental en el desarrollo profesional y su impacto en diversos aspectos de la carrera.

Etica en la marca personal

Una marca personal basada en principios éticos trasciende el ambito profesional e
impacta positivamente en todos los aspectos de la vida. Al integrar la ética en nuestra
conducta diaria, nos convertimos en modelos a seguir y desarrollamos un personal branding
auténtico y respetado. Como manifiesta Cedefio et al. (2020), la aproximacion ética a la marca
personal implica un compromiso profundo con la integridad y el bienestar colectivo. Va mas
alla del éxito individual, buscando contribuir al bien comun y al crecimiento personal. Cuando
nuestras acciones reflejan estos valores éticos, no solo alcanzamos una mayor plenitud
existencial, sino que también ganamos el reconocimiento y respeto de superiores, colegas y
la sociedad en general. En esencia, una marca personal ética no es solo una estrategia de
imagen, sino un reflejo genuino de quienes somos y cOmo impactamos positivamente en

nuestro entorno.
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El Comportamiento Percibido como Etico (CPE) de una marca es un concepto crucial,
aunque su proceso de formacion aun no esta completamente comprendido. Oxido et al.,
sefialan cinco elementos principales: eventos comunitarios, politicas de privacidad,
desempefio ambiental, practicas de contratacién y garantias de productos y servicios. Por su
parte, Brunk propone seis areas de origen: consumidores, empleados, medio ambiente,
comunidad extranjera, comunidad local y economia, y comunidad empresarial. Aunque Brunk
menciona cOmo ciertas practicas de marketing pueden influir en el CPE (como publicidad
engafiosa o estrategias de precios), se sugiere que el potencial del marketing para crear un
CPE positivo podria estar subutilizado. Esto se evidencia en un estudio donde los ejecutivos
empresariales consideran las actividades de marketing como uno de los aspectos menos
relevantes de la responsabilidad social corporativa. Esta perspectiva indica que podria haber
oportunidades inexploradas en el uso del marketing para mejorar el CPE de las marcas,
sugiriendo la necesidad de una reevaluacién de su rol en la construccion de una percepcion

ética positiva. (Oxido et al., 2000 y Brunk, 2010, como se citd en Klink y Wu, 2017).

La marca personal en las redes sociales

Las redes sociales se han convertido en un escenario crucial para el desarrollo de la
marca personal en la era digital. Estas plataformas ofrecen un espacio dinamico donde los
profesionales pueden construir y proyectar su identidad Unica. A través de perfiles en diversas
redes, los individuos pueden mostrar sus habilidades, compartir conocimientos y establecer
conexiones valiosas. La marca personal en redes sociales implica una estrategia coherente
de comunicacién y autenticidad para destacar en un mercado competitivo y conectado. Como
detalla Marin y Nila (2021), en el panorama actual, las redes sociales se han consolidado
como la herramienta més accesible y eficaz para construir una identidad personal, mantener
una reputacion y ganar visibilidad en nichos especificos. Son el espacio predilecto para
actualizar y promover la marca personal, dado que la mayoria de las personas recurren al

entorno digital para buscar informacion sobre otros. Su efectividad radica en la capacidad de
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potenciar la autoafirmacion y la autoeficacia individual, ademas de facilitar el contacto directo
con el publico objetivo. No obstante, al desarrollar una marca personal en estas plataformas,
es fundamental presentarla de manera positiva y evitar errores que puedan dafiar la imagen
publica, un riesgo que afecta incluso a profesionales experimentados. De mismo modo,
Giones & Serrat (2010, como se cité en Torres et al. (2018), menciona que la gestion exitosa
de la visibilidad, reputacién y privacidad en linea va mas alla de simplemente construir una
identidad digital. Este enfoque refleja un valor distintivo y demostrable de conocimiento,
madurez y uso responsable de las redes sociales. Ademas, considera la identidad digital

como un bien indivisible y un componente esencial de toda informacion y habilidades digitales.

Lépez y Urraco (2018), argumenta que las personas con marcas personales
destacadas emplean técnicas que consisten en proporcionar contenidos constantes e
interesantes a través de las redes sociales. Esta estrategia les permite atraer a un gran
namero de seguidores interesados en los temas compartidos, que asocian con ciertos valores
de la marca personal. Este publico constante, que se mantiene informado sobre las
novedades, suele incluir a responsables de Recursos Humanos de diversas organizaciones.
Por lo tanto, es crucial que los reclutadores y selectores de personal, que son el publico
objetivo de la estrategia de marca, sean fieles y leales a estos contenidos. La comunicaciéon
constante y de estilo publicitario hacia estos profesionales asegura que recuerden la marca
personal y consideren al individuo en los procesos de selecciéon o cuando surja una necesidad

especifica.

Por otra parte, la creencia de la visibilidad constituye un capital simbélico que permite
el acceso a otros capitales sociales y econdmicos, estos usuarios desarrollan diferentes
estrategias de mercantilizacion de su identidad y trabajo comunicativo en aras de atraer la
atencion de los demas, segun la microcelebridad y la marca personal. Ambos utilizan férmulas

de autopromocién que provienen de diferentes herencias culturales y filosofias publicitarias,
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aungue comparten la retérica de la promocién desarrollada por Wernick (1994, como se cit

en Caro, 2017).

Por consiguiente, David (2021), destaca que la principal diferencia entre las marcas
corporativas y las personales radica en el componente emocional. Las marcas personales
incorporan activamente los sentimientos en su construccién y contenido, mientras que las
teorias sobre marcas corporativas tienden a omitir este aspecto. Esta distincion es
especialmente relevante en las redes sociales, donde la cercania con los seguidores es
fundamental. En estas plataformas, el elemento emocional permite a las marcas personales
establecer conexiones mas intimas y auténticas con su audiencia, una ventaja que las marcas
corporativas generalmente encuentran dificil de replicar. Por lo tanto, el factor emocional se
convierte en un componente clave que distingue y potencia la eficacia de las marcas

personales en el entorno digital.

La marca personal y el mercado de competencia

Labrecque et al. (2010, como se cit6 en Gonzalez, 2018) y Mayorga (2019), afirman
gue en un mundo digital saturado de "yo", construir una marca personal sélida requiere
diferenciarse a través de un mensaje claro y consistente, que resuene tanto en el mundo
virtual como en el real. La clave reside en la autenticidad, la segmentacion estratégica y la
coherencia entre la imagen online y offline, para conectar con el publico objetivo de manera
genuina y evitar la cacofonia de mensajes que diluye el impacto. De mismo modo, la marca
se erige como un faro que guia a las empresas hacia el éxito. Su capacidad de adaptacién y
la implementaciéon de una estrategia sélida la convierten en un punto de conexién genuino
con los usuarios, empoderados ahora como agentes centrales. La marca, como eje de la
gestion, la comunicacion y el marketing, permite a las empresas navegar por las tendencias,
construir una identidad Unica, comunicar de manera efectiva y diferenciarse en un mar de

competidores. Asimismo, la marca personal desempefia un papel crucial en este contexto, al
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permitir a los individuos destacar en sus campos profesionales, establecer una presencia
distintiva en las redes sociales y construir una reputacion basada en la autenticidad y los
valores personales. En definitiva, la marca, ya sea corporativa o personal, actia como la

brdjula que guia tanto a empresas como a individuos en su travesia por la era digital.

Diferenciacion

Karnani (1984, como se mencion6 en Choque y Febres, 2020), la diferenciacién, es
una estrategia fundamental utilizada principalmente como ventaja en la demanda laboral. Por
lo tanto, es sinénimo de términos como calidad percibida y preferencia del consumidor, para
ello, es relevante el uso de una estrategia de diferenciacién superior, lo que conduce a una
mayor participacion en el mercado y a una mayor rentabilidad. Una alta diferenciacion
probablemente resulta en una posicion de alto costo. En segundo lugar, una alta
diferenciacién conduce a una fuerte resistencia competitiva, lo que a su vez se traduce en
una elevada cuota de mercado y eventualmente, en una reduccién del costo promedio. Por
lo tanto, la diferenciacion consiste en lograr que los clientes perciban que un producto es
superior en calidad, imagen, reputacién y valor en comparacion con los productos de los

competidores en el mercado.

Segun kotler y Keller (2012, citado por Quiliano y Yanez, 2020), la diferenciacién
evalla como una marca 0 empresa se destaca entre las demas. Es la esencia misma de
distinguirse, resaltando las caracteristicas Unicas que un producto o servicio tiene en

comparacion con los de la competencia.

Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacion consiste en crear un conjunto de caracteristicas

significativas que distingan un producto o servicio de las ofertas de la competencia. Esta
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estrategia no solo implica resaltar lo que hace Unico a un producto, sino también considera la
entrada temprana al mercado como una prioridad esencial. Al ser los primeros en introducir
una innovacion o caracteristicas distintiva, las empresas pueden captar la atencioén del
mercado, establecer una fuerte presencia y crear una ventaja competitiva sostenible.
Ademas, una diferenciacion bien ejecutada no solo aumenta la percepcién de valor y calidad
por parte de los consumidores, sino que también puede justificar precios mas altos y fomentar

la lealtad a la marca. (Semuel et al., 2017, como se cité en Sullca et al., 2021).

En el contexto actual, las marcas deben adoptar un enfoque diferente al del pasado.
Necesitan desarrollar estrategias innovadoras, siendo auténticas y asegurandose de que las
promesas que hacen a sus stakeholders (Publico de interés) se reflejen en sus acciones. Es
crucial que trabajen en la creacion de valor para los consumidores. Las marcas deben
evolucionar junto con la sociedad y la cultura, convirtiéndose en una parte integral de este
nuevo mundo. Para lograrlo, deben conectarse con el entorno, aportando valores que
generen un impacto positivo y elaborando planes orientados a mejorar el mundo. En este
sentido, la autenticidad y el alineamiento de acciones con promesas son esenciales para
mantener la relevancia y la confianza del consumidor. Ademds, deben adaptarse a los
cambios culturales y sociales, demostrando un compromiso real con el bienestar social y la

sostenibilidad (Torres, 2022).

Posicionamiento

El origen del término es incierto, ya que algunos especialistas creen que surgio en la
década de 1940, mientras que otros aseguran que realmente se origind en 1961 por el
publicista estadounidense Rosser Reeves, quien defendié su uso en el libro “Reality in
Advertising”. Asi, surgio el concepto de USP o “Unique Selling Proposition”, donde sostiene

gue la publicidad debe ser clara y resaltar por qué un producto es diferente a la competencia,
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Esta definicidén, que se utiliza actualmente para el posicionamiento (Trout y Rivkin, 2000,

como se citd en Vargas, 2022).

Wilensky (1997, citado por De la Llana, et al., 2021), sostiene que el concepto de
posicionamiento es subjetivo porque no se enfoca en el producto en si, sino en la percepcion
gue logra en la mente del consumidor. Segun Wilensky, es un sistema organizado para
encontrar espacios en la mente del consumidor, lo que significa que es la primera marca que
viene a la mente del cliente. Por esta razon, el posicionamiento se convierte en una ventaja
competitiva, especialmente en una sociedad sobre comunicada. Esto implica que deben

transmitir sentimientos y experiencias, asegurandose asi de ser recordados.

Por otro lado, el objetivo principal del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manejar lo que ya esta en la mente, reconectando las asociaciones ya
existentes. Sin embargo, los publicitas Ries y Trout popularizaron la palabra posicionamiento,
dando a conocer la importancia del producto en la mente de los consumidores es un proceso
gue ha evolucionado con el tiempo, incorporando nuevas caracteristicas. ampliaron este
concepto, definiéndolo como la decision de la empresa de elegir el o los beneficios que la
marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el mercado. (Ries y Trout, 1992;

Lambin y Gallucci, 2009, como se mencioné en Chacén, 2018).

Segun Groenewald et al. (2014), el termino posicionamiento se refiere a ubicar un
producto o servicio en un segmento del mercado donde sera bien recibido en comparacion
con los productos de la competencia. Estratégicamente, implica ajustar el producto al
segmento donde tiene mayores probabilidades de éxito. Es crucial que la marca se diferencie
claramente de las marcas competidoras. Por lo tanto, define la identidad del producto o

servicio, qué representa y como los clientes deben valorarlo.
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Posicionamiento en la era digital

El posicionamiento ha evolucionado con el tiempo y la era digital en la que vivimos ha
sido un factor clave para que las marcas desarrollen nuevas formas de conectar con su
publico (Saldarriaga, 2020). Teniendo en cuenta lo mencionado, hoy en dia, las marcas no
solo deben destacar en un mercado saturado, sino que también deben adaptarse a las nuevas
tecnologias y plataformas digitales para captar la atencién de su audiencia. Las redes
sociales, el marketing de contenidos y el analisis de datos se han convertido en herramientas
esenciales para las estrategias de posicionamiento modernas, permitiendo a las marcas

interactuar de manera mas directa y personalizada con su publico.

More (2018), sefialan que, a comienzos de los afios 2000, el posicionamiento gan6
una gran importancia en los medios digitales. Las marcas comenzaron a utilizar estos canales
cada vez mas para mantener y mejorar su posicion frente a la competencia, comunicando
claramente a sus clientes por qué sus productos y servicios eran valiosos. Se puede
evidenciar la importancia de adaptarse a nuevas tecnologias para mantenerse relevante en
el mercado actual. En la era digital, una estrategia de posicionamiento efectiva no solo
diferencia a una marca, sino que también fortalece su relacién con los consumidores a través

de interacciones mas directas y personalizadas.

Fernandez y Villena (2021), citando a Alvarez y Lopez (2015), Chu (2011), Fernandez
y Chamizo (2019), donde se resaltan como las nuevas tecnologias digitales estan
transformando la cadena de valor industrial, abriendo nuevas oportunidades de consumo y
reorganizando la produccién y distribucion. En este contexto, las redes sociales juegan un
papel crucial al posicionar las marcas en la mente de los consumidores, siendo herramientas
integradas en las estrategias de comunicacion de muchas empresas. Ademas,

personalidades como influencers o YouTubers han adquirido una influencia considerable en
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la recomendacion de productos, emergiendo como figuras clave en la comunicacion

comercial actual.

Proceso para alcanzar un buen posicionamiento

Montero y El Kadi (2017), citando a Fajardo (2008) y Paz et al. (2017), afirman que
ciertos factores son esenciales para comprender el fendmeno del posicionamiento. Cualquier
organizacion o marca personal que busque implementar una estrategia de posicionamiento
efectiva debe considerar tres aspectos clave: la identidad, la comunicacién y la imagen. Estos
pilares fundamentales aseguran que una marca no solo se distinga en el mercado, sino que
también mantenga una conexién coherente y fuerte con sus consumidores. La identidad
define quién es la marca, la comunicacion transmite su mensaje de manera efectiva y la
imagen refleja como es percibida por el publico. Juntos, estos elementos crean una estrategia

de posicionamiento robusta y sostenible.

En cuanto al posicionamiento puede entenderse como un método flexible que se
puede dirigir mediante una serie de pasos para alcanzar los objetivos deseados. Esto implica
primero analizar quiénes somos realmente y definir nuestra identidad, luego poner en marcha
un proceso de comunicacion que refuerce esa identidad, y finalmente consolidar la imagen
en el publico objetivo. Asimismo, este enfoque resalta la importancia de tener una
comprension clara de la propia marca antes de comunicar sus valores y beneficios. Al hacerlo,
se asegura que la imagen percibida por el publico esté alineada con la identidad de la marca,

creando asi una conexién mas sélida y auténtica con los consumidores.

El posicionamiento debe vincularse tanto con la calidad del servicio como del
producto, ademas de elegir ubicaciones estratégicas que permitan satisfacer a los clientes.
Es crucial comprender como el servicio ofrecido se relacionara con el mercado y cudl sera su

aceptacion. Para ello, es recomendable realizar estudios sobre la situacion actual de la marca
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personal, con el fin de desarrollar estrategias que ayuden a mejorar su desempefio (Capufiay
y Santa Cruz, 2020). Sin embargo, cuando la marca cumple con sus promesas de servicio,
se establece una conexién Unica entre ellas y los usuarios, funcionando como una gran red.
En la mente de los consumidores, esta relacion se refleja a través de cualidades positivas o
negativas basadas en sus experiencias al adquirir el servicio o producto. Esta dindmica
fomenta la lealtad del cliente, ya que buscan una garantia que les brinde confianza en la

marca, eventualmente convirtiéndola en su favorita (Maza et al., 2020).

Elementos fundamentales

Abril y Recio (2016, citados por Ramos y Sanchez, 2022), identifican tres elementos
clave del posicionamiento conocidos como las tres "C": Compromiso, que requiere que las
promesas de la marca estén alineadas con su mision para ganar la confianza de los clientes;
Coherencia, crucial en un entorno mediético y social cambiante para mantener una estrategia
de posicionamiento efectiva; y Creatividad, esencial para desarrollar estrategias innovadoras
gue permitan a la marca destacarse y adaptarse a los cambios constantes en el mercado y

el comportamiento del consumidor.

En este contexto como Silva et al. (2014, como se cité en Siguenza, 2020). Existen
dos tipos de posicionamiento: el deseado y el percibido. El posicionamiento deseado es la
posicién que la marca aspira a que su producto o servicio ocupe en la mente del consumidor.
El posicionamiento percibido, para una marca personal efectiva, es crucial que ambas formas
de posicionamiento estén alineadas, asegurando que la imagen proyectada coincida con la
percepcion de la audiencia. El segundo tipo es el posicionamiento percibido, que se refiere a
como los consumidores realmente ven y perciben la marca, producto o servicio. Este aspecto
es crucial, ya que, si una empresa intenta ser vista como lider en precios bajos y grandes
promociones, pero los clientes no lo perciben de esa manera, se deben desarrollar estrategias

para comunicar eficazmente la experiencia deseada a los clientes.
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Estrategias de posicionamiento para mejor visibilidad

Varios estudios destacan la importancia de que una marca personal mantenga un
posicionamiento distintivo y significativo en la percepcion de su audiencia para perdurar en el
tiempo. Segun las investigaciones, menos del 10% de las marcas logran establecer un
posicionamiento claro, lo que puede tener implicaciones complicadas a medio y largo plazo.
En el corto plazo, muchas de estas marcas dependen exclusivamente del precio como

estrategia de venta (Valle et al., 2023).

Cabe destacar que, para posicionar una marca personal implica implementar
estrategias disefiadas para destacar en la mente del publico objetivo, de modo que prefieran
esta marca sobre las demas disponibles. En esencia, el objetivo del posicionamiento de una
marca personal, al igual que cualquier otra marca comercial, es asegurar una ventaja
competitiva al influir positivamente en como es percibida por su audiencia (Franco, 2018,
citado por Prieto, 2018). Esto puede lograrse mediante la claridad de la propuesta de valor,

la consistencia en la comunicacion y la creacion de una imagen distintiva y relevante.

En el mundo actual, la marca personal se ha convertido en un factor crucial para el
éxito profesional. Al igual que las empresas, las personas que buscan destacarse en su
campo deben desarrollar una estrategia sélida para posicionarse en el entorno digital. En este
sentido, las redes sociales juegan un papel fundamental, ya que permiten conectar con
audiencias relevantes, compartir conocimiento y establecerse como referentes en areas

especificas (Urrutia y Napéan, 2021).

Por ejemplo, para lograr un impacto positivo en sus seguidores o clientes, los
profesionales recién egresados deben definir claramente cédmo quieren que su contenido y

su imagen de marca los representen. Esto implica establecer una conexion emocional con la
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audiencia, transmitiendo los valores y atributos que desean asociar con su marca personal
Villavicencio y Flores (2022). En otras palabras, la imagen de marca funciona como la brujula
gue guia las acciones en el mundo digital. Define el tono de voz, el tipo de contenido y la
interaccion con la audiencia, todo ello alineado con los objetivos profesionales y la

personalidad.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El presente articulo cientifico de revision sisteméatica, aborda el concepto de personal
branding y su relacién en la creacion de identidad personal y profesional enfocado a resaltar
las capacidades, experiencias y valores Unicos. Asimismo, el posicionamiento, proceso en el
gue implica identificar y comunicar claramente las habilidades y conocimientos especificos a
un publico objetivo o comunidad. Tras revisar tesis y articulos cientificos, se logré discernir
posibles aportes y mecanismos sobre el personal branding y aporte en la gestion,

fortalecimiento de imagen y la reputacion de los profesionales.

En este sentido se asume que las 45 investigaciones revisadas en este trabajo, un
28.8% provienen de la base de datos Alicia, ademas un 75.0% eran articulos cientificos, un

22.2% eran trabajos publicados en el afio 2020, asimismo un 84.0% son en idioma espafiol.

Con base en los aportes te6ricos de Zineb y Abdelaziz (2024), respaldados por varios
autores como Aruda (2009), Zarkada (2012), Alonso y Fernandez (2020), Morales et al.
(2020), Rivera (2022), Coletti (2020), Oliver (2017), Cano y Rostoll (2023), y Clement y
Navarro (2016), la marca personal, 0 "Yo Inc.", se concibe como la gestién individual inspirada
en el neoliberalismo, destacando la capacidad para competir y comercializar habilidades
Unicas. Este enfoque se centra en visibilidad, autenticidad, y singularidad, abarcando
aspectos como apariencia fisica, comportamiento, comunicacion, networking y presencia
digital. Es crucial para diferenciarse y posicionarse en el mercado laboral integrando la

identidad personal y profesional para construir una imagen distintiva y atractiva que resuene
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con la audiencia. Por lo tanto, en paralelo con lo mencionado, la marca personal implica
gestionar la identidad como una marca comercial, comunicando de manera coherente quién
es la persona, sus valores y habilidades a través de plataformas digitales. En el entorno
actual, donde la percepcion es crucial, una marca personal solida no solo distingue al
individuo, sino que también construye confianza, credibilidad y conexiones significativas en
su campo profesional. Es una herramienta poderosa para avanzar en la carrera y alcanzar

metas profesionales.

Por otro lado, Baltazar (2027), sustenta que la gestion efectiva de una marca personal
requiere estrategias de comunicacion dirigidas a aumentar la visibilidad y rentabilidad. Las
marcas personales exitosas se caracterizan por establecer metas claras, aportar valor,
construir una sélida reputacién e invertir en resultados. Esto debe realizarse con coherencia
y responsabilidad, manteniendo la consistencia y confiabilidad, alineados con principios
personales y dirigido al publico objetivo. Como se indica, las estrategias de comunicacion de
la marca personal son esenciales para construir una imagen coherente y atractiva. Esto
implica desarrollar una narrativa auténtica, crear contenido relevante en plataformas
adecuadas, mantener presencia activa en redes sociales, participar en eventos clave, y

cultivar relaciones con la audiencia para fortalecer la confianza y la conexion.

Cordefio et al. (2020) y Klink y Wu (2017), citando a Perrini et al. (2006), destacan que
una marca personal ética no solo impacta positivamente en todos los aspectos de la vida,
sino que también influye en nuestra percepcién publica. Integrar la ética en nuestras acciones
diarias construye un personal branding auténtico y respetado, posicionandonos como
modelos a seguir comprometidos con la integridad y el bienestar colectivo. A nivel
empresarial, el Comportamiento Percibido como Etico (CPE) de una marca es crucial y se ve
afectado por eventos comunitarios, politicas de privacidad, desempefio ambiental, practicas
de contratacion y garantias de productos y servicios. Esto quiere decir, que la ética en la
marca personal implica adherirse a principios morales que guian cédmo nos presentamos y
comportamos publicamente, fomentando la autenticidad, transparencia y respeto en todas las
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interacciones. Esto es clave para mantener una reputacion soélida y confiable al alinear
palabras y acciones. En el ambito empresarial, el Comportamiento Percibido como Etico
(CPE) es fundamental para influir en la percepcién del consumidor, la lealtad a la marca y la
reputacion corporativa. Mejorar consistentemente el CPE representa un desafio, pero
aprovechar el potencial del marketing para comunicar practicas éticas puede optimizar estas

percepciones.

Segun Marin y Constantin (2021), Torres et al. (2018), Lopez (2018), Caro (2017)
citando a Wernik (2019), y David (2021), las redes sociales son cruciales para desarrollar
marcas personales en la era digital. Es fundamental una estrategia coherente y auténtica para
destacar en un mercado competitivo, ganar visibilidad y mantener una reputacion soélida. Las
marcas personales destacadas utilizan contenido constante e interesante para atraer
seguidores y captar la atencion de responsables de Recursos Humanos. La visibilidad en
redes sociales actlla como un capital simbdlico que facilita el acceso a oportunidades sociales
y econémicas, apoyada en estrategias de autopromocion cultural. La diferencia principal con
las marcas corporativas es el componente emocional, crucial para establecer conexiones
intimas y auténticas con la audiencia, mejorando asi la efectividad de las marcas personales
en el entorno digital. Por lo que se deduce que las redes sociales son cruciales para la marca
personal profesional. Permiten mostrar habilidades, experiencias y logros a una audiencia
global, facilitando la creacion de redes y aumentando la visibilidad. A través de contenido
estratégico y consistente, los profesionales pueden reforzar su credibilidad y reputacion. Sin
embargo, esta exposicion requiere mantener una imagen coherente y ética, ya que cualquier

error puede impactar rapidamente en la reputacién profesional.

Gonzales (2018) referenciando la investigacion de Labrecque et al. (2010) y Mayorga
(2019), interpretan que, en el mundo digital, las marcas personales y corporativas son
cruciales para destacar. La autenticidad, coherencia y diferenciacién son clave para ambas.
De mismo modo, tener un mensaje claro y consistente, que resuene online y offline, permite

conectar genuinamente con el pablico objetivo. Ademas, la marca guia estrategias, facilita la
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adaptacion y ayuda a navegar el complejo panorama digital, actuando como brujula para
empresas e individuos. De modo que se se sustenta, la importancia de la autenticidad y
coherencia en la construccion de marcas en la era digital. Se resalta también, como una
estrategia de marca bien definida puede ser una herramienta poderosa para la diferenciacién
y el éxito, tanto para empresas como para individuos, en un entorno cada vez mas competitivo

y saturado de informacién.

Choque y Febres (2020) citando el trabajo de (Karnani, 1984) y Quiliano & Yanez
(2020) apoyandose en el sustento de (Kotler y Keller, 2012), datan que la diferenciacion
implica crear ventaja competitiva a través de la calidad percibida y la preferencia del
consumidor, incrementando asi la participacion y rentabilidad en el mercado. Asimismo,
evaluar como una marca o empresa se diferencia es destacar sus caracteristicas Unicas que
la distinguen de la competencia. Por lo tanto, La diferenciacién enfocada en la calidad
percibida y la preferencia del consumidor es esencial para destacar en el mercado, fidelizar

clientes y aumentar la rentabilidad.

Sullca et al. (2021), apoyandose en el sustento de (Samuel et al. 2017) y Torres
(2022), manifiestan que la estrategia de diferenciacion destaca las caracteristicas Unicas de
un producto para captar la atencion del mercado y establecer una ventaja competitiva. Las
marcas deben ser auténticas, reflejar sus promesas en acciones y adaptarse a cambios
sociales para mantener la relevancia y la confianza del consumidor. De tal modo, si la marca
personal se conceptualiza en gestionar la propia identidad como si se tratara de una marca
comercial, se puede gestionar las estrategias de diferenciacion para destacar las

caracteristicas importantes en tu mercado meta.

Vargas (2022) junto con De la Llana et al. (2021), Chacén (2018), y Lambin y Gallucci
(2009), destacan que el posicionamiento es fundamental en marketing, evolucionando desde
mediados del siglo XX para enfocarse en cdmo una marca ocupa un lugar distintivo en la

mente del consumidor, basado en percepciones subjetivas mas que en el producto en si. Esto
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implica resaltar beneficios Unicos, manejar asociaciones existentes y diferenciarse de la
competencia, creando una identidad clara ajustada al segmento de mercado més receptivo.
En una sociedad saturada de comunicacion, el posicionamiento efectivo se convierte en una
ventaja competitiva crucial al transmitir experiencias y sentimientos memorables. Dado lo
sustentado, se puede afirmar que es una estrategia fundamental en el marketing moderno.
Su poder radica, en la capacidad de crear una conexion Unica entre la marca y el consumidor,
diferenciandola en un mercado saturado. Al enfocarse en la percepcion y no solo en atributos
tangibles, el posicionamiento efectivo puede construir una lealtad duradera y una ventaja

competitiva significativa, esenciales para el éxito a largo plazo de cualquier marca o producto.

Saldarriaga (2020), Romero y Solano (2015), Fernandez y Villena (2021) citando a
(Alvarez y Lépez, 2015), Chu (2011) y Fernandez y Chamizo (2019), argumentan que las
marcas modernas deben utilizar redes sociales, marketing de contenidos y analisis de datos
para conectar personalmente con su audiencia en la era digital. Dado que, desde los afios
2000, el posicionamiento en medios digitales ha sido esencial para comunicar el valor de las
marcas y mantener su competitividad. Las nuevas tecnologias digitales estan redefiniendo
las estrategias de posicionamiento a través de influenciadores y plataformas digitales clave.
Por lo cual, si se sintetiza la misma idea, manifestando que las redes sociales para la marca
personal implican estrategias que destaquen la veracidad, relevancia y consistencia en la
comunicacion digital, proceso crucial para construir una imagen sélida y conectar con el

publico y lograr el posicionamiento.

Montero y El Kadi (2017), citando a Fajardo (2008) y Paz et al. (2017), destacan que
para un posicionamiento efectivo es esencial considerar la identidad, la comunicacién y la
imagen de la marca. Paz et al. afiaden que el posicionamiento debe analizar la identidad de
la marca, fortalecer su comunicacion y consolidar su imagen en el publico. Ademas, Capufay
& Santa Cruz (2020) y Maza et al. (2020) subrayan la importancia de vincular la calidad del
servicio y del producto con la ubicacion estratégica, realizando estudios de mercado para

mejorar el desempeiio y fomentar la lealtad del cliente mediante la consistencia en las
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promesas de la marca. De igual modo, esto enfoques complementarios resaltan la necesidad
de crear una estrategia de posicionamiento integral. La identidad de la marca personal debe
ser clara y resaltar de las demas, teniendo una comunicacion coherente y efectiva y laimagen
proyectada debe resonar positivamente con el publico objetivo. De tal forma, la calidad de
servicio y entendimiento de las necesidades del publico son elementos criticos para mantener

y fortalecer la posicion de la marca personal.

Abril y Recio (2016), segun Ramos y Sanchez (2022), identifican tres elementos clave
del posicionamiento: Compromiso, Coherencia y Creatividad, cruciales para alinear las
promesas de la marca con su mision, mantener una estrategia efectiva frente a cambios en
medios y sociedad, y desarrollar innovaciones adaptativas. Ademas, Siguenza-Pefafiel
(2020) destaca la importancia de alinear el posicionamiento deseado con el percibido por los
consumidores, asegurando que la imagen proyectada coincida con la percepcién del publico
para fortalecer la credibilidad y la conexién con el mercado. Asimismo, ambos enfoques
contienen aspectos importantes sobre el posicionamiento de marca. El primer comentario
destaca la necesidad de una estrategia interna solida y adaptable, mientras que, en el
segundo punto, enfatiza la importancia de la percepcion del publico y la coherencia de la
imagen de la marca. Asi que, ambos proporcionan una guia especifica para lograr que las
marcas se posicionen efectivamente en el mercado, donde fortalezcan su posicion con el

tiempo.

El posicionamiento claro es crucial para las marcas personales, siendo fundamental
influir positivamente en la percepcién del publico mediante una propuesta de valor clara 'y una
comunicacion consistente (Valle, Lopez & Barinoto, 2023; Prieto, 2018 citado por Franco,
2018). Y en el entorno digital, las redes sociales son clave para conectar con audiencias
relevantes y establecer autoridad en areas especificas (Urrutia & Napan, 2021). Y de este
modo es importante para los profesionales emergentes, definir una identidad digital coherente
es esencial para construir una conexion emocional y alcanzar objetivos profesionales
(Villavicencio & Flores, 2022). Por lo tanto, se deduce que los medios digitales son
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fundamentales para conectar y expandir la marca personal y profesional. Hoy en dia, estos

medios nos permiten alcanzar y establecer una marca personal positiva de manera efectiva.

Limitaciones

En el transcurso de la investigacion se descubrieron varias limitaciones importantes
gue afectaron los resultados obtenidos. Uno de los problemas mas destacables es la falta de
un contexto de investigacion previo que pueda servir como referencia o base de comparacion.
Esta falta de contexto esta directamente relacionada con la diferenciacion de la marca
personal, un area que ha recibido poca atencion en investigaciones anteriores. Aunque se
dispone de cierta informacién relevante, no esta particularmente relacionada con el desarrollo
profesional y las estrategias para destacarse en un mercado laboral competitivo. La falta de
datos concretos y de investigaciones detalladas sobre como construir y fortalecer una marca
personal limita la capacidad de brindar asesoramiento preciso e informado a quienes buscan

avanzar en sus temas de investigacion.

Si bien es cierto, la busqueda de informacion se realizé por todas las bases de datos
y plataformas académicas, algunas con paga y otras no, limitando a la recoleccién de datos

realizados con fines educativos.

Implicancias y estudios futuros

Este trabajo destaca la importancia de la informacién en el proceso de construir y
posicionar una marca personal en los profesionales. A través de los aportes de diversos
autores en tesis y articulos cientificos. Con esta informacion se podrian generar iniciativas en
los profesionales para mejorar su marca personal, ya que se detallan relevantes analisis de
investigacion cientifica, que dan informacién que proporciona una base sélida para desarrollar
y mejorar el posicionamiento de marcas personales en distintos contextos. Actualmente,
muchos profesionales e instituciones aun no han aprovechado las posibilidades de los

recursos digitales y las plataformas en linea para fortalecer su marca personal.
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Conclusiones

Una primera conclusion se asocia a la integralidad y gestion Personal, donde la marca
personal se concibe como un proceso integral de gestion individual, donde se fusionan la
identidad personal y profesional. Esto permite a los profesionales diferenciarse en el mercado
laboral mediante la comunicacidon coherente de sus valores, habilidades Unicas y

autenticidad.

Una segunda conclusion se basa en la importancia de la ética, dado que juega un
papel crucial en la construccién de una marca personal sélida. Integrar principios éticos en la
gestion de la marca no solo fortalece la reputacién del profesional, sino que también mejora

la percepcion publica y la confianza de la audiencia.

Una tercera conclusion se describe la relevancia de las redes sociales, dada que son
herramientas esenciales para desarrollar y mantener una marca personal en la era digital.
Permiten la visibilidad, facilitan la conexion con oportunidades profesionales y requieren

mantener una presencia coherente y ética para evitar impactos negativos en la reputacion.

Una cuarta conclusion detalla las estrategias de diferenciacion y posicionamiento, los
mismos que son claves para destacar en un mercado competitivo. Estas estrategias se
centran en comunicar una propuesta de valor Unica, establecer conexiones emocionales con

la audiencia y mantener una percepcion positiva y consistente.
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Resumen

Al analizar cualquier trabajo de marca tendemos 2 simplificar un proceso que, por
es ymu E£xdsts una corriente de
opinién mayoritaria que se empefia en reducir & proceso de creacién de una marca a su
10gotipe, 0 3l grupo de slementos que articulardn Iz identidad visual en una especie de
imagen cosmética, puraments estética. Se reduce la concepcion del branding a un gasto
superficial, no 2 unz i i égica. Este aspecto ia por regla general una
relevante falta de medios, y planificacién de objetivos puestos en &l largo
plazo fo que acaba por devaluar, en muchos casos, Iz propia promesa de la marca. Estas
cuestiones quedan en evidencia cuando no s pone en marcha un procesc profesional de
construccion @ marca d= unz forma estudiadz, sera y coherents.

L= presente investizacion examina el grado d= conocimiento que tienen los sstudiantes de
comunicacidn que tenemos sobre el t=ma de marcz personal y sobre fa importancia de su
gestion en el contexto de |as relaciones publicas. La marca personal se refiers a la
percepcion que una persona crea en la mente de los demas y est3 directamente
relacionada con 1z czpacidad de crear vinculos de caracier emocional y establecer
relzcionss. Lz gestion de una marcz personal no s:g\rﬁn dlsenary aphcar una estrategia
egocéntrica, sino més béen |2 bY de fas de cadz unc
persons, sezun pard c= ¥y iz, que s= ponen al alcance d=
todos. En primer lugar, se realizd una revision de Ia literatura para determinar las
herramientas y recursos que cada persona tiene que tener que gestionar su marca

personal. Luego se utilizd una Iz de
cuestionarios de mpueaa cefrada con los que se recagen las opéniones de trescientas
se de tres uni dos T yuna

portuguesa. El analzsis de los datos revelo un crecients interss en &l area de marcas
yenla de sobre el tema. Los estudiantes portugueses, en
general, expresan una opi mas definica y uniforme. Los estudiantes malos, por oo
lado, muestran menos perspectivas de acuerdo.

El articulo describe los antecedentes del br:ndnng gue se encuenmn &n lzs teorias ce iz
identidad g'aﬁca y de la marcs, sus i icas que las
caracterizan, asi como del enfogue de sus propd Enlo i
descnbe ala |6entldad graﬁa en e! desarrolio del sistema visual de una empresa,

a la marca como el valor en &l ofrecimiento de
compra de bienes servicios y pmduclos v 3l branding como una estrategia combinada de
Izs dos anteriores, identidad y marcs, en |z que &l progdsito principal es que los Sienes,
productos o servlr_los, tengan Iz convenients insercidn en el mercado en funcidn del
consumidor. Asi mismo, s= reviss el concepto de sustentabilidad como uno de los
aspectos, que en la giz del ing, debe ificar para

Iz tomz de decisionss impostergables en atencion y respeto 2| medio ambisnts.

Este trabajo presenta unz propuesta tedrica sobre dos nuevos conjuntos de practicas
comunicativas desarroladas por los usuarios en las redes sociales que comparten el
discurso ylz delai i 2 yla
marcz personzl. Concretamente, =l articulo conectz diferentes filosofias ce bmnding con
el medo en que muchos usuarics desarrolian sus propias estrategias para competir por 2
atencidn e involucrar 3 sus contactos. De este modo, se observan caracteristicas del
branding de personalidad en 2 practica de Iz microcelebridad, donde el valor
precominants es trasladar un mensaje de autenticidad y cercania. Por el contrario, entre
los usuarios que gestionan su perfil como una marca personal se encuentra una
comunicacidn mas centrada en sus atributos profesionales, ofreciendo claras similitudes
con iz filosofia del “branding de pmducm" (Fernandez Gomsz 2013) Estas
aproximaciones, al ejercicio de la son ismo en el
marco de distintas 3 Aasi, la idac formaz parte del
metaproceso de celebritizacion de 13 sociedad (Driessens, 2013) y su practica se relaciona
con Iz presuncion de que |2 comunicacion en los medios sociales seria més auténtica que
|2 de los massmedia. En el caso de la marca personal Iz nocidn fue formulada desde !

Zmbito gz la izyel . Est2 herencia culmral ha
derivado en formulas i en trasladar
profesionales y que pueden provocar ia informativa y en

|2 presentacion del sujeto.

€1 presente articulo abordz Ia marca personal como concepto, atributo y resultado
humano, como 3 gestionar para lograr un posi personal y
profesional favorable en un entomo cada vez mas cambiante, exigente y competitivo, asi
como los dos procesos esenciales parz ello: el personal branding y el personal marketing.
£l objetivo es analizar los tres conceptos y sus pumos de :onracto 2 partrdefaformaen
que se definen y perciben, una 3 ¥ un estudio
exploratorio, en los que se p en Iz percepcion y el que se tiene de
Iz marca personal, 3 través de una encuesta 2 112 mexicanos, ©on |2 que se comprueba
como Ias personas tienen unz icea de fo que &5 Ia marca personal, sin poder describirla
sSe sobre lz mponanna de este concepto y su
aplicacién correcta, para las organizaciones y la sociedad en la época actual. Con base en
los contenidos revisados, se define y analiza la marca personal, el personal branding y el
marketing personal, se identifican y valoran las posturas comunes, y se procurs la
integracién analitica de los tres conceptos.

Un componente critico del valor de marca es la ética percibida por &l consumidor (CPE) de
J2 marca. Sin embargo, s= sabs poco sobre cOMO crear un CPE de marca positivo.
Ofrecemos que el punto de partida parz crear un CPE de marca es |z decision sobre =
nombre de la marca. Basandonos en |z teoriz del simbolismo slido, proponemos que
ciertas i de las marcas mejor Iz tica. Se realizan dos estudios. &l
estudio 1 encuentra que los sonidos de frecuencia mas aita en las marcas transmiten
mejor £tica que los sonidos de frecuencia mas taja. El estudio 2 encuentra que los
nombres de marca pueden impactar positivamente el CPE de |a marca en presencia de
informacion adicionsl, en particular, informacion que se reflejz negatvaments en el
comportamisnto €Tico de |3 marca. Estos resultados sugiersn que los sspecialistas en
markesing se involucran més desde ol principio n Ia creacién de una imagen de marca
ética.
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1l I ®
El entomo ial en cambio de los cambios en los
comport i de Ios i AE} 7a feroz y los avances en iz
afectanel £ i £gico de una marca. Mantener marcas
] enuna iz de cambio de marca ¢ reposicionamiento
requiere un conj! mas creativo de izs de g=sT0n de marca parz responder

alos desﬁas de markenng deel s:-to 21. Este wrabajo de investigacion intentz evaluar las
y de gestion de marca importantes en entorno
empresarial actual, para disefiar con mayor precision planes de estudio relacionados con
Science Revista la marca que realmente reﬂs)en Ias necesidades en &l entarno empresanal y profesional
Direct i un enfoque de it los datos se
recopilaron a partir de entrevistas de grupos focals y cuestionarios mn diecisiete
directivos del sector privado. Los r los i y/o
wmpetenc-as mejor valorados necsarws para desarroliar la marca de una emprasz, que
enel dela

mra(egwa de la marca, > para icar valor de manera clara,
cel dela’ o delamarcay i parz ¥
mantener "vivo" &l proceso de gestion de marca, respectivamente. El articulo concluye
con una delasi clave tanto para &l mundo académico

La marca &35 un aCtivo il ible para las fias y éstas son i que tienen
que construirlas en base 2 i i las iraci de
Asi, las marcas del ibérico de Guijuslo poseen perfiles de Instagram como estrategia
Scopus Revista porque saben que las i son muy parz los Se corroborara
que, en los perfiles de Instagram de |as marcas del ibérico, predominan imagenes que
2luden a emodiones y, ademas, que existe mayor vinculo entre marca y consumidor
cuando fas imdgenes conectan a través de los valores intangibies y no los radionales.

€l presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo analizar ia diferenciacién y el
posicionamiento de Iz empresa Represemzuona Y Fabrn:um ME&J SAC en Lima, 2020.

Diferenciacio Est3 dividido en seis mis yr En el cap«ulo uno se
ny presenta lz i S el , | hipdtesis, los obj: principales
ici io v I2 justificacion tedrica yprécl'icz £n =l capitulo dos se desarroila el marco tedrico,
ntodela s dela los c principales del estudio. £l capitulo tres presenta <!
empresa Universidad método, describiendo Ia Imlest!ga:loﬂ como baSIG, ne exper'ﬂeﬂtal descriptiva y
REFAMIS Cesar vallgjo  correlacional, con enfoque y método . En el capitulo
cuatro s= analizz I esmdlsua descriptiva basadz en encusstas y Ia escalz de Likert, asi
como la isti i el Rho de para definir Izs relaciones
basadas en las hipotesis. Finalmente, s= concuys que existe una relzcion significative
entre |3 diferenciacidn y el posicicnamiento de Iz empresa.
L2 investgacion tuvo como objetivo, fundamentar desde un enfogue contemporaneo Ia
estrategia de diferenciacion aplicada 2 generar ventzjz mmpeanva por ello se recabo 52
articulos cientificos donde se znalizo i el criterio de d para
Estrategias de & estudio de las dos categorias producto y servicio de Iz estrategia de diferenciacion. £
diferenciacion estudio adopto |a revisién sistematica con un enfoque cuzlitativo, cuya base de datos son
orientado al Repositoric articulos indizado donde se reslizd el criterio de inclusidn y exclusion parz elegir 30
logro g Alicia dela articulos. Los resuitados indican que |3 estrategia de diferenciacion permite aplicar la
ventajas Universidad creatividad en los producto y servicio parz desarroliar Iz compesitiva en fas
competitivas. Cesarvallejo  organizaciones. Se concluye que iz estrategia de diferenciacién es e intento de dar una
Revisié apariencia diferente 2 los 0jos y 12 mente del dliente en los productos y servicios para
lograr la ventaja competitiva. Se reoomlenda me)orar las acoones de Ia orgamzaaon El
través del de nuevos ylai que
los recursos de la empresa parz impulsar Iz creacién, generando ideas que permitan
desarrollar nuevos productos, procesos y servicios.
L3 estrategia
de
diferenciacion > = . % > e
de marketing El objetivo de es:a i _fue r como Ia de difers
% 5 s mﬂuye enel delas financieras de & en2019.
e innovacion Repositoric 2 SEcs 5
y su influencia delz 280 s prloibdl ¥ se apl
. & cmﬁab-lldad de alfa Cronbach para valx-dar el mstrumemo Se reahzo un anzlisis de
enel e Universidad 5
Gesempedio Alicia Nacional de mrre&aoon entre las variables de difer ¥ 0 organiz r asi como
PR, 3 entre sus Los una correladion significativa, indicando
ongamzacion ek e iferenciacién impacta en un 28% &1 7 izaci i se
| delas de Arequipa  Jue 13 dife P 2 S 5 aconas: £ 5
Gnididis propuso un plan de mejora para apicar de e en
5 estas entidades financieras.
financieras de
Ia ciudad de
Arsguipa en
Estrategias de £l articulo analiza l2s activi de . il ¥ A' izcion de las farmacdias en
TR s ol para propone que las &n un mercado compestivo.
plie S métodos vos , s& recopilé i i revisidn de
2 . R & fuentes 2 propie! ¥ E de . LOS
= =, Google  _T% ciogica un crecmiento en el nimero de farmacias en los Gltimos cinco afios,
Empresas de Académico Empresarial con Pcﬁvidades de marketing s:mll_ires entre locales y poco uso dg r!enarmemzs
Retail de tecnoidgicas, lo qus hacs que [os usuarios solo se enteren de estas al visitar as farmacas.
ey Se concluye que es esencial i ias de diferenciac e en
Farmacéutico 5 s 4 . =
en Babahoyo. : _p:ra los usuanos,_mantmnendo 12 productividad y
rentabilidad de los negodos.
EI caru:emo de marta personal 52 ha vuelio cmoal pars determinar los ca -mnnos delos
L2 evolucidn v enel en , marcado
de lamarcz Google Revista por el uso gener?lizado o medios digitales. "La Evolucidn de la Marca Personal' &sunz
parsonaliunz |, —otC 0 Zemses rewision sistematica de |z literatura que Siene como objetivo proporcionar una vision
revision histdrica exhaustiva de ia marca personal, desde sus oﬂgenes hasza su al:!ualtﬂad
sisteman prominencia, con un enfoque particular en las de i
estudics y conocimientos.
io Antelz idn de i en gran parte de Ias dreas del conocimiento, es
Branding delaRed  necesariz |z diferenciacion y el impulso de la mision, vision y atributos personales que se
Personal: Intenacional  traduzcan en una marca personal competitva. Aunzde 2 ello, l2 2ctual crisis scondmica
Hacia una Google de mundial ha i en muchas , por lo que las. ias de supervivencia
nueva Académico Investigador  sumarin a guienes estén comprometidos con el cambio significativo, la eficiencia y el
erspectiva esen 2porte de valores. £l randing Personal instituye diversos mecanismos que potencialicen
profesional c i las para zlinearias 3 los objetvos empresarizles generando
ad sinergia y aprendizaje significativo.
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La marca personal s ha convertido en un concepto importante en los Gitimos
afios, y se entiende como |a huellz que dejamos en Jos demds para conseguir lo
Antigiedad quess uesea como un trabajo o oonsegu-r clientes. Ls revision sistematica tens
1:g:?ms~ s (== bj: plantear una sobre la marca personal como factor
g st persuasivo en el proceso de seleccidn. £l tipo ds investigacion fue de revisidn
b m":c e i icz con un enfoque cualitativo, parz ello que 5= usd 50 ariculos
|dentidad, Huzncolio i: g a—uL" ey el ":e & académicos buscados en SHVErsos repostorios como Scopus, Dosj, Worldcat, stc,
15 imagen, Chambi 2021 Tesis 08 | s RNl | SRty a su vez se realizé criterios de indiusion como estar enfocado 2 los negocios y el
Reputacion.  Jenifer Karina portugues; | 500.12692/ | el proces: : = titulo; como criterio de exclusidn se debe cumplir con los 5 3fos 2= antigiedad y
articulo B1asa seleccion. César vallgjo S : <
Gentifico estar en Miar. Los del estudio pl que todos
2GS ks < poseemos unz marca intrinseca gue solo falta ser zestionada y 257 posicionar tu
zesis y sistematica 5 == A
b=, marca. Después de conocer i percepcién sobre lo que es y cuin importante es
< 1a marca personal, se concluye que los elementos que complementan a Iz marca
persma! como factor persuaslvo en el proceso de seleccidn son la imagen, |a
ylar y el factor se considerd al
autoconocimiento.
Marca L= presente investigacidn tuvo por objetivo dstarminar los factores de |2 marca
Antisiedad PR personal para la deuna publica y
e il privada de Iz ciudad de Trujilio 2017, Exticio descriptivo, de disefio no experimental
adioma. empleabilidad y corte transversal, se utilizd |3 técnica de encuesta. La muestra del estudio estuvo
Marca personal, S| IPIRRUIR oo sissaions conformada por 100 alumnos de décimo ciclo de ia escuela de Administracién de
Empleabiidad,  Ofiva biriied Dol iilaes e 12 Universidad Nacional de Trujillo y 80 alumnes de décime Giclo de Is escusia de
16 Competencias, Guevara 2017 Tesis s s Alicia 7 Administracidn de la Universidad Privada del Norte. Los datos recogidos fusron
r portugues; .500.12692/ deuna Universiad 07 ¥ 2
valores, Fuerza karim Juneth R 2 = procesados de forma descriptiva, concluyendo: fos factores que determinan la
articulo 11600 universidad César vallejo PR B 3 rur
de marca. i i marca personal para Iz enlos deuna pubiica
cientifico, puablicay =7
5 2 son Iz capacidad de anallsxs con 58%, oe dep con
tesis y privada dela = X
fibros ciudad de unSs¥%yel con 84%, > parz los deuna
5 Truillo 2017 universidad privada son la der de con un S8%,
¥ ciacon 53% yla 4n con un 76%.
£l Internet permitic que las microemprasas compitieran =n el mercado con las empresas
de mayor prestigio, dindoles accesibilidad para conectar de una manera mas rpida y
efectiva con sus consumidores. Las microempresas se centran en este medio y buscan
2 e siempre innovar para seguir conectando con ¢l cliente. El objetivo de I3 investigacicn es
Antgiedad = = R =
108005 examinar la marca personal como estrategia comunicacional que permite a las
TS Y L3 marca N generar conlos i El 70 se conecta con
Marca Personal, idioma Respositoriz
Ergasamacnt ot personzl o su publlm objetivo e manera emocional al relacionar la e i propio estilo de
Mg“e = | e “"in"lﬁ " ptp//hdihs geners Univerdad’| Vidag mayor v para la empresa. La metodologia que se
37| e it :‘a 2020 Articuio mi .. Dndleney107 engagement  Alica o =Rl wtilizd fue cualitativa, en la cual se reafizd un analisis de contenico en redes sociales a
imred P "57/654550 dentro de una través de los ios de publicaciones de la fiia Dulce dedicadz 2 la
Redes socizles, articulo Ciencias 3 - dieitl v dié X 4
Fideliz Gentifico marca Aplicadas wents de papeleria. Comenad como empresz digitzl y fue expandiéndose colocande
it s - empresarial. maodulos en los distintos centros comerciales y actualmente cuenta con una Senda. Se
s analizs el de sus i 2 través de sus ios en su cuenta de
5 Instzgram, fus de esta manera que hallamos el tpo de engagement que genera la marca
Dulce Compafia, basandose en una conexion emocional con sus clientas al sentirse
identificadas con los gustos y preferencias que Jz duefiz muestrz 2 traves de la cuenta de
Instagram de la empresa.
Marcz
personzly
e m,;;;f"al 5 L investizacién Sene como objetivo Seterminar iz relacion entre Iz marcs personzly &l
idioma’ P perfil profesional en los mudnames de |z Facutad de Clencias de |2 Empresa de 8°
ol https://hdih es!udlanaes Repositorio delz Uns i ©e Huancayo durantes 2016-2017. Se glantearon
Marcs personal,  Saltazar e“’m “IE " ndlenet(zo et ":: I': dos hipdtesis: #1, que afirma la existanciz de una relacidn, y HO, que |2 nisza. L3
18 Perfil Benavides 2017 Tesis orti A de Gancas Aliciz Universiad metodologia fue cientifica, |z investigacion pura y &i disefio no experimental. Se encusstd
profesional.  Adriana Brith s o s ki Comtineneg @ 133 sstudiantes con un cuestionario de Liker: de 15 items. Los resultados mostraron que
T e el 45,11% considera importante Lener una estra(eg-a para desarrollar su marca personal,
dentifico, de 8 semestre
= mientras que €l 33,08% muestra i iz, quelz debe mejorar
tesis y dela 2
= R 5 5US procesos parz Ia £l 50,38% de los estudiantes
WO Yniyersiad considers que definitivaments es importants desarrollar una marca personal
Continental 3 P P B
2016-2017
Antgledad Marca
10 afios; Lz investigacidn "Marca Perscnal y Redes Sociales en jovenes de 20 3 28 afios de Bellavista
i el I . I I I
e , idioma it - Callzo, 2012" busca dsterminar Ia relacion entre Ia marca personal y las redes sociales
s % espaniol, httpsy//hdlh R Repositorio  en este grupo etaric. Utliza un enfoque ivo, disefic no ¥
Redes socales, : g = Sociales en
Rivera Sigil s ingles, andlenet/20 ¢ L dela nivel correiacional, con una muestra de 362 jovenes. Se emple6 una encuesta basada en
19 Imagen, 2022 Tesis jovenss Alicia g
\dentida Joan Nataly portugues; .500.1265: de20320 Universiad Iz escala de Likert para analizar las variables. Los una de
Rep\naciér; articulo 65767 anos de Césarvallsio 0,721 y una correlzcion positiva baja de 0,367 entrs ambas variables, confirmando 2
= dentifico, Bellavista — hipdtesis de investigacion. La percepcion de la marca personal y redes sociales entre los
:.QSIS ¥ Callzo, 2018 encuestados es mayoritariamente alta y muy alta.
libros.
e % Antgiedad Estartegias
Estrategias :{'r‘:“:i"”: 10 afos; digitales y
digitales, = idioma https://hdlh redes socisles ) Los egresados deben tener claro como quisren que su contenido y su imagen de marca
4 Aleszandra, = Repositorio = 2 2 % Yo
Arguitecturs, R espafiol, andle net/20 para 2 haga sentr 3 sus seguidores y/o clientes para que se le relacione a ello. Esto esta ligado al
20 3 Flores 2022 Tesis * 2 Aliciz Toulouse £ 3 3 Z o 5
Redes sociales, ingles,  .500.12828/ potendiar iz posicionamiento que se quiera lograr con las estrategias digitales en redes socizles para
Deigado Lavtrec st g
Marca personal, o o portugues; 288 Marca dar 2 conocer Iz marca personal (Villavicencio & Flores, 2022}).
Egresados. Y articulo personal de
onor bzl
cientifico, egresados de
Anggiedad
ehiEE 10 afios; Estartegiz de Los amsns ecuaronanos invierten en medios tradicionales para promocionarse, pero sin
Artista, pérez Evel idioma Marketing no sus metas 2 tiempo. Estes estudio disefio
Marketing, .ra"'“' espafiol, humps//doic  parael Revista de de para I2 marca personal Espartaco, usando una
Marca personal, 7 ingles,  rz/10.47605 posiconamie = Ciencias i ¥ iptit 3 200 jowenes entre 13 y 25 afos en
' Redessocales, QLeRoS 2021 ATCWS sonugues; [aCven/ero  ntodela | Do Sodislesy  Instagram y Facebook Los resultados mussiran que la meyoria escuchs misica en Spotify
Plataformas Alvar:do articulo o7s marca Humanas  yve videos en YouTube, prefiriendo las redes socizles sobre los medios tradicionales para
Digitales. Christyopher dentifico, personal informarss sobre sus artistas favoritos. £l anilisis FODA destacd la necesidad ce nuevas
s2yop tesisy Espartaco estrategias de marketing para artistas, proponiendo el uso de redes sociales.
libros.
Antgiedad
10 afios;
Marca personal, oo 'd':';:‘ httos://www Desarrollo de s ios de élite tienen un papel destacado en fa
=Ctbol, ; ﬁ‘: oo | rmesrchest  lamarca oo socizdad. Por ende, uno de los sscenzrios mas importantes en el que s= proyectan s
22 Marketing Rostoll Ariz 2025 Articuio orti ‘. enet/public personal en el ACSGEmMIo Academiz entornc digital, en donde = susr vas Marcas a toda clase de
deportivo, 2 POMIUSUSS:  oion/37813  mundodel audiendias, a Ias que dirigen sus jes con icativas, entre
. Jesica articulo . T 2 5
Redes socizles e futool Ias que se indiuye la interaccidn.
dentifico, St
tesisy
libros.
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Este trabajo tiene como ob;euvo el andlisis y reflexion sobre ia importancia de |2 marca
personalydelar del de idn superior. Se las
caracteristicas de |a cultura digital, enfztizando Iz importancia del uso de la web 2.0 en el
Ambito profesional y, mas especificamente, Ia cienciz 2.0, como la herramientz basica
para que el profesorado pueda difundir su trabajo tanto 2 la comunidad aenuFa come 2

Ia sociedad en general. La iz seguida es 12 técnica de it
documental. En gﬂneral I3 literatura informz que, aungue hay redes sociales centificas, =
profesor utiliza més i come e Facebook parz Iz

exposicion de contenidos.

La exposicion de marca constituye un instrumento de proyeccion de gran impacto, en I
actualidad el uso de medios sociales se convierte en una gran herramienta parz lo
anterior, utilizado por marcas personzles. £l conectar personas con seguidores como uno
e sus grandes logros, facilitando el alcance de sus objetivos como marca. L3 presente
investigacidn tuvo como objetivo identificar los factores que facilitan Iz exposicidn de una
marca personal a través del uso de redes sodiales y su posterior uso como medio
publictaric. La metodologia utilizada se basa en un enfoque cualitativo y como
instrumento g recoleccion de datos se utilizd una entrevista semiestructurada de doce
oreguntas basadas en los aportes de los diferentes autores especizlizados en |z geston de
marcas corporativas. Con lo anterior, se generd un acercamiento entre la tzoriz y iz
practica 2 partir de identificar Iz equi ia entre los tedricos y los
testimonics de los participantss. Como principal hallazgo se identifics que el selio
personal a partir de Iz originalidad es el factor de mayor impulso pars sumentar I3
exposicion de una marca personal en redes sociales.

A raiz de una abundancia de marcas que copan los mercados y el comgortamiento £5co
e las empresas, en el presents trabzjo se reflexiona sobre la marca personal. Asi come
enun producto e:usten sgnes graﬁcos istinty i seres dichos
signos son e |2 revision Sficz y =l
3nzlisis é= 1z informacidn que aborda 13 £tica v 1a moral come virtudes y valor agregado
en la construccion del individuo, el presents trabzjo tiene como objetivo identficar los
valores y atributos que comprenden una marca en general y &l personal branding en
parsicular, elementos Utiles para captar op de quese
sitdan por encima de la competencia dentro de una empresa.

Debido al crecimiento de iz Web 2.0, el hecho de que todas Ias actividades trascienden
del entorne offline 2l oniine y el control de tu informacion es més complicado; La marca
personal entra en juego. Este estudio fiene como objetivo investigar |a importandia ds

A ¥ P fa i en Linkedin de un especialista
en écacion y g ¥ mostrar su sobre qué aspectos son
fundamentales para contratar 3 alguien para dicho puesto. Ademss, este estudio investiga
Ia actitud de los en y recursos haciael de
una marca personal en Linkedin y los criterios utilizades en Ia svaluacién de un

en y ing. Se utilizd una |nvesngac|un cuantitativa basada

endos para las i e los par del estudio.
Los resuitados indicaron que fas redes socnaies sonuna herramnenta Gl pars €l desarrollo
e unz marca personal, pero los i i y wna
impficacion media. Del mismo modo Ios espeaalms en redutamxemo tenen altas
expectativas, mientras que los en Y ing utilizan los
mismos métodos para Iz autoprasentacion.

Los discursos del tienenenla del
wno de sus temas mas recurrentes. En el contexto de una nueva economia del
izadz por 2 creciente comptencia en los mercades, las
empresas parecen tener la de contar <en que igan por
encima de la media, y a los que se 2fanan por i Y Asi, las -~
van a estar obsesionadas por un significante, € talento, que definird a esos empleados
extraordinarics frente 2 otros menos pi ¥ zloguesel
mercado demanda. La blsqueda de ese talento tendré como contrapunto I necesidad de
que los propics traten de I2 construccion de una marca
personal que atraiga la atencion y contribuyz 2 la construccion de una reputacion
profesional, lo que les obliza 2 hacer un marketing continue de si mismos. En este
articule, nuestro objetivo es el de descfrar estos discursos del talento y iz marca personal
conel fin de pmmvver una reflexién sohre Ia construccién de una personalidad
i i de nuevos discursos

jusnﬁcadores dela dalgualdad social.

E£n este estudio se abordan los conceptos de reputacion y marcz personal y su encaje en
entomnos académicos. Se propone un modele de actuacion para Ia construccion de marcas
personales de investizadaores, como guia metodoldgics que subraya la necesidad de
reflexién y de definicidn de objetivos ante I participacion en entornos de relacién, tanto
online como offiine. Se profundiza en las caracteristicas especificas de los ecosistemas
digitales académicos, en relacion con Ia creacion de marcas personales y sus

se jonz sobre el pape! que Ias universidades y, dentro de
2llzs, Ias bibliotecas pusden tener en la creacion de marcas personales como formulz para
actuar sobre su propia reputacion institucional.

£l articulo presenta los deun &n Grado y Masteren
Organizacion de Eventos, ¥ basadoen iz
metodologia ds “aprander naciendo"’. Se enfoca en usar techologia para construir fa
marca personal de los su digital y
profesional. € programa mostrd mejoras en la empleabilidad y oportunidades de
de fos _Las iones sugieren expandir esta
y otras tit

de

experiencia 2 mas

£l articulo aborda cdmo los cambios econdmicos y sociales recientes han generado un
mercado laboral mas competitivo y dificl de navegar. Con el impacto de las redes sociales
y |2 t=cnologiz, 12 imagen personal se vuelve crudial para destacarse en los procesos de
seleccion y fograr e éxito laboral. Surge asi el *personal branding”, donde los individuos
gestionan su propia marca como productos en un mercado moderno. El articulo explora Iz
aplicacion de principics de marketing y branding 2! manejo de Iz marca personal,
proponiendo estrategias para mejorar |z bisqueds de empleo =n =l contexto actual.
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el mercado, es inevitable pensar si &l proceso de posicionamiento ha sido un factor
influyente para conseguir ese logro. Este muuvc Ileva z cuestionarse gpor que es

importante pare las marcas contar con un buen Con esta i
se pretende describir los tipos de posicionamiento de marca, explicar el proceso para
ir un buen posici de marca y reconocer =l impacto que tiene &l

cosicionamiento scbre una marca. £s necesario resaltar que este estudio es importants
porgue =n Iz actualidad hay unz gran cantidad de individucs gue comienzan un
propic y conocer [as bases para posicionar su marca, ademds
este trabajo puede servir como fuente d= inspiracion parz investigaciones futuras
relacionadas al tema.

El objetivo principal de la mvmgauon fue, sustentar una base tedrica solidz acerca del

digital y ! posici de tal modo que, estas sirvan como referente
tedrico para i Szaci que dessen 2 traves de estas
varizbles, para ello, 32 0ptd por rezlizar una revisidn sistemarica de Iz literatura mas
representante de las variaties, =n consideracion Iz ion de las teorias, los
autores mas reps ylos i de Ia relacion entre ambas

variables de estudio, donde se 2nalizd un total de nueve documentos entre el 2016 y
2021, &5 decr, no mayor 2 5 3R0s de antigledzd. Las cuales fusron procesades en unz
ficha de recoleccién de datos, donde se compard con mayor claridad Jos hallazzos de fos
zutores. La investigacion concluye gue, una organizacion debe establecer
correctamente su modelo de negodio, su propussta de valor, Iz forma de comunicaddn y
|25 caracterizticas que desea resaltzr, parzs que =l conjunto de estos factorss se agrupe v
ique de manera i bajo una sola isidn por cada pl digital

en |3 que 3= encuentrs la empresa y 25 posiconarss comectaments.

=l ing Digital y el Sosicionzmiento, ambas variaties ds gran importandia para ls
2decuzda gestion de tods organizacion indistintamente de su tamafio o rubro, en fos
Gltimos afios ambas variables una clarz iaala i6n y cr

3si como también una correlacion significativa entre ellas, lo cuzl contrasta con o
sugerido en Iz investigacion, la cual basa sus aﬁrmananes =n Iz literaturs, asi como son

los articulos dentificos, libros e invest de en
<l periodo comprendido entre el afio 2013 y 2017 pars analizar i existe una relacion
entre &f ing Digital y & P

El objetivo de este articulo es valorar Ia importanda de generar posicionamiento de la
marca 2 partir del estudio del caso NI'Sa de Gu:yaqull -Ecuadur «con sus productos de
2tln enlatado de 2 marca Real. Se re; una yuna i
2l Gerents de Ventas de |3 empresa Nirsa. Los principales resultados obtenidos fueron
que, 2l difundir los beneficios de un producto y resaltar sus caracteristicas mas
sobresalientes, definen el lugar distintivo en ! mercado y convierten 2 Iz marcz en la base
s0lidz de |z ventaja competitiva, esto contribuye 3! incremento de as ventas,
fortalecimiento de Iz reputacién de una marca, y ayuda 2 introducir nuevas lineas de
productos en el mercade con mas facilidad.

Este articulo analizz Iz marca personal y su impacto en &l posidonamiento de los

creadores visuales de Maracaibo, basandose en teorias de Ortega (2012), Hawkins, Besty

Coney (1992) y Kotler [2013). Uil wnz s=r

datos 2 traveés de dos cusstionarios con 21y 18 items respectvaments, dirigidos 2 100

visuzlesy 20 = gzlerias de arte. Los resultados mostraron unz
fortaleza aceptable en los objetivos de marca personal y capacidad de posicionamients, lo
quelisvdzla deli égicos para fortalecer estas dreas. Se
recomendo mayor capacitacion en marca personal y her artisticas y
para mejorar el posicionamisnto.

Est3 investigacidn, realizada en Chiclayo, 2naiizd el nivel de posicionamiento de! simnasi

Maycol va en 2020. Utili una iptiva con enfoque cuantitativo y
un cisefio no experimental transversal, se encuestd 2 120 clizntes. Los resultados
mostraron que el 43.33% de los considerd los servicios del
gimnasio, un 38.17% 5 poco i los icios ofrecidos debido a la falta de

promociones, y un 45.83% indico que |as instalaciones estaban en buen estado. Se
<luyd que el gi i 0z sus factores internos y externos mediante &l analisis
FODA ni aplica estrategias de marketing, lo gue impide su posicdonamiento en el mercade
fitness.

El estudio *Calidad de servicio y su relacion con el posicionamiento de Nuestra Casa
Inmobiliaria e Inversiones SAC— Chiclayo 2021 tuve como objetivo determinar la relacion
entre la calidad de servicio y el posicionamiento d Iz empresa. Con una metodologia

se 2 252 de 730 dientes. Los resuitados
mos:ramn quela cahdad de servicio fue regular en un 68.7% y deficiente en un 15.5%,
mientras que &l posicionamiznto fue regular en un 73% y deficients en un 11.8%. Se
una correfacion si; {r=0.775, p<0.05) entre ambas variables, indicando
que mejorar |a calidad del servicio puede mejorar el posicionamiento en el mercado
inmobiliario.

Internet y el s i iovi: son dos términes indisodi; Esun
hecho gue Iz irrupcidn de las nuevas tecnologias ha modificado Iz forma de consumir
contenido zudicvisual 2 nivel mundial. La ciudadania visiona, con mayor frecuencia,
contenides online, lo gue ha favorecido el surgimientc de nueves modslos de negocio
jpara cubrir dichas necesidades. En ests modsio de convergenciz, Netflix ocupa un papel

como pl . Esta il tene como objeto conocer la forma en
13 gus Netflix esta implementando su comunicacion en redes socizles, determinar como
fos publicos I3 estan i hasta llegar a icit 2 como una de las

plataformas audiovisuales mas exitosas del mercado e identificar Ias principales
motivaciones gue de sus redes sociales realizan sus seguidores. La metodologia utilizada
ha sido hipotético-deductiva, con el andlisis de contenido y ! cuestionario como
herramientas metodoldgicas. Por su parte, el estudio comprende una franjz temporzl de
un afio. L2 investizacion arroja datos concluyentes que reflejan que Netlix no solo ha
revolucionado la forma en Iz que se accede 2 los contenidos audiovisuzles sino que,
también, hz innovado en Iz forma de compartr contenidos através de redes sociales para
posicionar sus productos en la mente de sus suscriptores.

Los propietanos de marcas de came en Sudafrica enfrentan desaﬁos clave pars

posicionarse en fa mente del eip dei se centraen el
hecho de que los propietari dgmarczs inoristas tienen que i
e brending y posicionami ¥ mejorar su itividad. Este estudio

explor los esfuerzos de marhenng de los productores de carne en Middelburg,
Mpumalanga, trazando planos tangentes entre el marketing efectivo y el consumidor
mlormado ¥ para determinar si existe suficiente demanda para garantizar que se

los fici de las ias de escala El enfoque del estudio de caso Se
utilizd e incluyd i i itative v 50N estuvo
por 2 que compran camicos en los diferentes comercios
@nori: de Mit bajo las marcas; Carne fresca Kanhym, carne

Farm Inn y carne Frank's. Se selecciond convenientements unz musstrz de 512 pars el
estudio. Se completaron un total de 588 cuestionarios. Los resultados del estudio
presentan un marco conceptuzl de valor de marca que representa y mide las influencas
que crean valnr de marca para productos carnicos de marca. Este marco :oncepmal
i i en el mercado de los productos carnicos

de marca.
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Este trabajo se basa en los principales textos de los 3utores Al Ries y Jack Trout. Tiene
como objetivo rei el de i comercizl parz enfrentar las
nuevas exigendas de un mercado formado por cuatro generaciones en aorwwencﬂ en el
sigio x. Después de realizar iz i con
se puede comp queel como de marketing ya no puede
Ser visto COmo Un concepto estatico en el Sempo gue no sufrira cambios. Asi es, el
posmonamlenw tambign estd sujeto 2 un ciclo de vida. Estas razones de cambios
Iz de ini; el del ciclo de vida del
de manera

¥

£l objetivo de esta il fue 1ai ia de las redes sociales en el
posicionamiento de marca de la empresa Linda Shoes en la Gudad de Trujilio, 2022. L3
investigacidn tuvo un enfoque cuanmauvo, con unza metodologia de disefo no
experimental de Spo y corr L= 36n finita estuvo conformada
por 2134 dlientss y la musstra de 237 dlientes considerando mujerss mayores de 15 afcs
que residen en Trujillo, manejan redes socizles y han comprado mis de 2 veces por
Internst en el presents afo. Bl instrumento utilizado fue |2 encussta-cuestionario en
escala Likert, donde se obtuvo el Alfa de Cronbach para redes sociales (0,522) y
posicionamiento de marca {0,964). Los resuitados mostraron unz relacion positiva
moderada con un Rho de Spearman {0,505}, con un cosficiente Chi<cuadrado (¥*=73,286)
yla prusba de significacion con un (p<,01). Se concluyS que las redes sociales influyen
enel de marca de Linda Shoes en |a ciudad de Trujillo.

La tenencia de una marca personal s6lida es un requisito considerado pricticamente
indispenszble en &l entorno izborzl actual. Uno de los principales fendmencs que han
contribuido 3 este hecho es Iz profiferacion de fas redes socizles, dado que éstas sirven
de canal de Sifusion en unz estratsgia de personal branding. Dentro ce |z oferta de redes
sociales se encuentra YouTube, un sitio web destinado z la creacion, difusién y
visuzlizacion de contenido en formato video que a diz de hoy es Iz biblioteca abierta
con mayor volumen de contenido audiovisual en fa red.

A lo larzo de est= trabajo de fin de grado se profundizz en el 3mbito de |z marca
personzl y se analiza Iz plataforma YouTube para dar respuests 3 las preguntas de cdmo
wtilizar estz herramienta en Iz difusién de una marca personal y cdmo aprovechar sus
caracteristicas pars obtener ingresos.

El objetivo del p estudio fue como de marca se
relaciona con &l nivel de compra por redes sociales en la empresa IPEX, Lima-2021. Lz
investigacién tuvo un enfoque cuantizativo, con unz metodologia de disefo no
experimental, de tipo correlacional descriptivo de corte transversal. La poblacidn estuvo
conformada por S00 personas y |a muestra por 218 clientes y usuarios por redes sociales
de la empresa. El instrumento utlizacdo fue |3 encussta-cuestionario con escala de Likert
Qque obtuvieron un Alfa de Cronbach para posicionamiento de marca (0.9455) y nivel de
compra por redes sociales {0.9265). Los resultados demostraron unz relacién positiva afta,
con un Rho de Spearman (0,545} y la prueba de significancia con un p-valor=0,000<0,05.
Se concluyd que 2 mayor posicionamiento de marca mayor ser3 &l nivel de compra porlas
redes socizles de |a empresa.

Este arviculo rmltﬂ a lmpornnoa del branding para nonsohdar el posnoonamnento de
unz marca aplicado al C KAMBYa
una muestra de habitantes cercanos. El consultorio presenta una identidad visual creada
empiricaments y un manejo poco profesional de la marca, con un logotipo y estructura
publicitaria que no refiejan Iz esenciz de Ia empresa. £l objetivo es analizar |z importancia
de renovar |3 marcz corporativa de KAMS en Manta mediante recursos estratégicos de
branding para me)orar su pos:aonamneﬂm en eI mercado. Se r=alizd unz mvemgxlon

con 2 ¥ un minimo
reconocimiento de Ia marca. La mayoria iauna para
diferenciarse de Iz competendia y convertirse en una marca fresca, innovadors, expresiva
= interactiva, con mejor presenciz y estetica visuzl. Por o tanto, =5 esendial plantear una
estrategiz de branding para proyectar, fortalecer y darle valor 2 l2 marca.

L3 marca es |a percepcion mas favorable parz incidir en el momento de Iz adquisicion en
I3 ments de los clientes, en donde se crea un nexo entre el consumidor y Iz organizacidn.
Por o tanto, Cadena de farmacias Suiza ubnda en I3 provincia del Czfar, en li culdad de
Azogues-Ecuador, €s una empresa 3 /3 ventz de pi far =
presente investiacidn tene como objetivo desarrollar estrategias de marketing viral y de
posicionamiento de marcz en el sector farmacsutico. Lz metodologiz aplnzda esde npn
descriptivo, transversal con un enfogue mixto uti; el método i
Se encontro |a carec’a de estrategias zcorde 3 la nusva =ra tecnologiz en donde s= tene
wn consumidor digital y siempre al diz en |a era tecnologiz con una tendencia de compra
cada vez mas virtual. Se conciuye que el aporze de las estrategias de marketing viral es
fundamental pars mejorar i pesicionamiento.




