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PRÓLOGO

Hoy en día, el hablar de personalidad ya 
no es exclusivo del campo de las ciencias de 
la salud y del comportamiento, antes bien 
es un concepto que ha trascendido a dife-
rentes campos, entre ellos, la publicidad y 
el mercadeo. La personalidad es el conjun-
to de rasgos que establecen una identidad 
frente a los demás; este concepto, aplicado 
las marcas, señala un hito en cuanto al posi-
cionamiento de las mismas y sus estrategias 
de comunicación, comercialización y la ma-
nera cómo deben llegar al cliente objetivo. 
De esta manera, entiendo que ya no sola-
mente el propósito será satisfacer necesida-
des, sino realmente comprender el perfil de 
cliente que se tiene y el perfil mismo de la 
marca para tener claridad de su presenta-
ción a ese target.

Más aún en un entorno tan competiti-
vo como en el que nos encontramos, lograr 
factores diferenciadores y que le den a cada 
marca una representatividad dentro del 
imaginario de los clientes, hace que cada 
producto logre la personalización necesa-
ria y sea apreciada por los clientes debido 
a sus cualidades o características especia-
les, que la hacen única y, a la vez, que estos 
contribuyan a crear ese perfil de marca que 
se requiere para que, emocionalmente, se 
enganche con el cliente y, en ese sentido, se 
consiga la fidelidad hacia ella.

Esa “conexión especial”, que se espe-
ra lograr entre marca y cliente, logra una 
particular relación donde se hace una clara 
distinción de la competencia y donde cada 
persona tiene un rol activo en la interpre-
tación de la propuesta de valor de la marca, 
sus valores, características y atributos parti-
culares, los cuales se asumen como propios. 
Esto es algo que dentro de los sectores auto-
motriz y textil se hace esencial, debido a la 
gran y diferente oferta que existe en esto. En 
este sentido, puede ser realmente un factor 
esencial y una excelente estrategia de posi-
cionamiento.

Andrea Bejarano Herrán

Psicóloga Organizacional y Coach
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INTRODUCCIÓN

Más allá de diseñar un logo atractivo o un 
eslogan distinguible, la marca representa la 
identidad, los valores y la promesa de una 
organización hacia sus clientes. Su dimen-
sión simbólica genera una conexión emo-
cional que se vincula con las dimensiones 
funcionales para diferenciarse de la compe-
tencia.

La gestión de marca se erige como una 
herramienta contemporánea crucial para 
la sostenibilidad de una organización, es-
pecialmente en sectores tan competitivos y 
cambiantes como el automotriz y el textil, 
donde las dinámicas del mercado presentan 
constantes retos para el éxito de las marcas.

En el sector automotriz, encontramos 
marcas de vehículos particulares, transpor-
te de pasajeros, carga, talleres, combusti-
bles, aceites y llantas. Estas marcas no solo 
representan alta calidad y tecnología, sino 
que también encarnan estilos de vida, aspi-
raciones y valores específicos que resuenan 
con sus audiencias objetivo. Este proceso 
implica una cuidadosa planificación estra-
tégica que abarca desde la investigación de 
mercado hasta la ejecución de campañas de 
marketing coherentes y efectivas.

Por otro lado, en el sector textil, las mar-
cas logran posicionarse como símbolos de 
tendencias, innovación y cultura, además de 
diseño y moda dirigido a diversos segmentos 

según estilos de vida, edades, condiciones fí-
sicas y laborales. Las marcas en este sector se 
centran en mantener la relevancia cultural y 
estética adaptativa a los cambios en gustos y 
preferencias de los consumidores.

En este contexto, la marca se ha conver-
tido en un activo estratégico cuyo desem-
peño necesita ser evaluado en términos de 
posicionamiento y personalidad. Tanto el 
posicionamiento como la personalidad de la 
marca tienen la capacidad de proporcionar 
una diferenciación clave para desarrollar 
una identidad de marca sólida que no solo 
impulse el reconocimiento, sino que tam-
bién fomente la fidelidad del cliente, for-
talezca la posición competitiva y mejore la 
percepción del valor del producto o servicio 
que representa la marca.

Esta evaluación de la marca es un proceso 
inicial y cíclico que se adapta a medida que la 
marca evoluciona y cambian las expectativas 
del consumidor. Este proceso está orientado 
a obtener un registro de la percepción de la 
marca en el mercado y frente a la competen-
cia, permitiendo así tomar decisiones efecti-
vas para potenciar su valor y asegurar su re-
levancia a largo plazo. Los resultados de esta 
evaluación permiten exponer sus atractivos, 
asociaciones, creencias, rasgos característi-
cos y áreas de mejora.
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Este examen complejo incluye análisis 
cuantitativos, estudios de mercado y méto-
dos avanzados de análisis de datos, así como 
evaluaciones cualitativas que exploran las 
percepciones subyacentes y las emociones 
asociadas con la marca. Se considera cómo 
la marca es percibida en comparación con la 
competencia, su influencia en las decisiones 
de compra y la fidelidad del cliente.

La evaluación de la marca es un proceso 
implementado tanto por grandes corpora-
ciones como por empresas en ascenso y py-
mes que buscan establecerse y diferenciarse 
en mercados saturados. Este libro expone 
métodos y herramientas que han permiti-
do comprender el posicionamiento de las 
marcas estudiadas y sus competidores, así 
como la personalidad de marca que distin-
gue a cada una, en un ejercicio ilustrativo 
de la evaluación de la marca. A pesar de las 
diferencias entre los sectores automotriz y 
textil, la gestión y evaluación de marca com-
parten varios principios fundamentales re-
plicables en otros sectores.
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