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Propósito: el propósito de este artículo es ofrecer un análisis bibliométrico, analítico y narrativo del acer-
vo documental académico sobre la relación branding y desempeño financiero, identificando áreas de es-
tudio y tendencias; buscando incursionar en conceptualización, cartografía científica, principales temá-
ticas abordadas y tendencias de la investigación en la relación entre branding y desempeño financiero.

Aspectos metodológicos: por medio de la producción científica extraída de las bases de da-
tos Web of Science -WoS- y Scopus se realizó un análisis bibliométrico junto con una re-
visión narrativa de la bibliografía disponible con base en el algoritmo Tree of Science. 

1 Artículo de revisión surgido de la reflexión académica de los autores.
* Administración de Empresas (Estudiante). Universidad Nacional de Colombia sede Manizales. Colombia. Grupo de 
Investigación Gestión Responsable para la Sostenibilidad Territorial -GREST- ORCID: https://orcid.org/0009-0009-0545-3029 
Correo electrónico: matramirezlo@unal.edu.co 
**Administración de Empresas (Estudiante). Universidad Nacional de Colombia sede Manizales. Colombia. Grupo de 
Investigación Gestión Responsable para la Sostenibilidad Territorial -GREST- ORCID: https://orcid.org/0009-0002-6997-1561 
Correo electrónico: sequintero@unal.edu.co 
***Docente Investigador Tiempo Completo Universidad Nacional de Colombia sede Manizales. Facultad de Administra-
ción. Colombia. Grupo de Investigación: Gestión Responsable para la Sostenibilidad Territorial -GREST-. Director Docto-
rado en Administración. ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2678-4440 Correo electrónico: javieiras@unal.edu.co

2



Branding y desempeño financiero: un análisis bibliométrico y narrativo basado en el árbol de la ciencia

Hallazgos: por medio de la recolección de 192 documentos en las bases de datos se realizó un 
análisis descriptivo acerca de las principales fuentes, filiaciones, países, documentos y auto-
res con mayor relevancia dentro de la temática. Se identificaron tres principales temáticas de ten-
dencia relacionadas con el branding interno y gestión del talento humano, la influencia de la 
marca en diferentes stakeholders, y el papel del branding en la fidelización y posicionamien-
to corporativo en consumidores finales. Implicaciones prácticas, originalidad y valor: se es-
pera que los resultados sean útiles para investigadores y tomadores de decisiones estratégicas 
empresariales a fin de ampliar y afianzar la relación entre el branding y el desempeño financiero.

Palabras clave: Branding; desempeño financiero; bibliometría; árbol de la ciencia.

Clasificación JEL: G0, D83, M32.

ABSTRACT

Purpose: the purpose of this article is to provide a bibliometric, analytical, and narrative analysis of 
the academic literature on the relationship between branding and financial performance, identifying 
areas of study and trends. It aims to delve into conceptualization, scientific mapping, the main the-
mes addressed, and research trends in the relationship between branding and financial performance. 

Methodological aspects: by using the scientific production extracted from the Web of Scien-
ce -WoS- and Scopus databases, a bibliometric analysis was conducted along with a narra-
tive review of the available literature based on the Tree of Science algorithm. Findings: throu-
gh the collection of 192 documents from the databases, a descriptive analysis was conducted 
regarding the main sources, affiliations, countries, documents, and most relevant authors wi-
thin the subject. Three main trending topics related to internal branding and human talent mana-
gement, the influence of the brand on different stakeholders, and the role of branding in custo-
mer loyalty and corporate positioning were identified. Practical Implications, Originality, and 
Value: It is expected that the results will be useful for researchers and strategic business deci-
sion-makers to expand and strengthen the relationship between branding and financial performance.

Keywords: Branding, financial performance, bibliometrics, Tree of Science.

JEL Classification: G0, D83, M32.
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1. INTRODUCCIÓN

El branding se puede entender como la decisión 
consciente de la alta dirección de dar a conocer 
los atributos de la identidad organizacional en una 
marca, proceso que conlleva esfuerzos organiza-
cionales para comunicar, diferenciar y mejorar di-
cha marca frente sus stakeholders más importantes 
(Balmer, 2001; Escalada & Lalwani, 2023). Así 
las cosas, en su más amplio significado, la gestión 
de marca o branding es un proceso que busca que 
las empresas constituyan e implementen una iden-
tidad en el mercado, que genere reconocimiento 
de marca y los productos o servicios que ofrezca. 
De esta lógica, su objetivo fundamental consis-
te en posicionar la marca, obteniendo beneficios 
como la fidelización y retención de consumido-
res. “Desde el punto de vista de los negocios, el 
branding es muy similar a marcar con un hierro 
el ganado. El diseño de un programa de branding 
debería tener como objetivo diferenciar la vaca 
propia del resto de la reses aunque todas las va-
cas sean muy similares’’ (Ries & Ries, 2000).

Sterman (2012), plantea que el posicionamiento o 
concepto de marca es una parte esencial de la iden-
tidad de marca; es el concepto central y general por 
medio del cual se expresa la ventaja competitiva 
que se mantiene sobre la competencia. Además, 
el posicionamiento tiene como fin último la posi-
bilidad de generar una comunicación asertiva en-
caminada hacia el público objetivo determinado.

Keller (2003), por su parte, había propues-
to que “el concepto de la marca de cualquier 
bien o servicio implica un proceso en el cual 
se busca obtener ventajas competitivas de la 
creación y elaboración de una identidad fuer-
te en el mercado”. Es posible entender, enton-
ces, que uno de los objetivos del branding es 
obtener ventajas competitivas, con el fin de  

posicionarse de la mejor manera en un mercado
específico, así como lograr la fidelización de 
los clientes y atraer clientes potenciales (Din-
nie, 2022; Efrat & Asseraf, 2019; Olsen et al., 
2022; Swaminathan et al., 2020), lo que, a la 
larga, repercute en el desempeño organizacio-
nal. En efecto, Kamboj et al. (2015) señalan 
que la capacidad organizacional de marketing 
conduce a un desempeño financiero superior.

Es por toda la importancia mencionada del bran-
ding para las empresas que se hace necesario un 
estudio bibliométrico, que pueda brindar ele-
mentos de juicio sobre el branding y su relación 
con el rendimiento financiero. De hecho, dicha 
relación ha sido poco estudiada en la literatura 
disponible. En efecto, la bibliografía encontra-
da en las bases de datos Web of Science -WoS- y 
Scopus no arrojó resultados frente a estudios bi-
bliométricos al respecto de la relación propuesta. 

De igual manera, en la búsqueda realizada fue-
ron encontrados nueve artículos de revisión sis-
temática en el tema del branding, los cuales se 
refieren, de una parte, a revisiones de relaciones 
específicas del branding, como por ejemplo, re-
lación entre innovación y branding performance 
(Bayighomog Likoum et al., 2020), la relación 
del branding con redes sociales (Kuzmin et al., 
2022), la relación entre el branding y el green 
marketing (Yeğin & Ikram, 2022), o el emotional 
branding (Jariyal, 2020). De otra parte, se encon-
traron revisiones que  tuvieron aplicaciones del 
branding en sectores de la producción especí-
ficos, como por ejemplo, en calzado deportivo 
(Ruiz-Alias et al., 2023), en la industria de las 
confecciones y moda (Srivastava et al., 2022), 
en el sector hotelero (Foroudi, 2018), y en el 
sector de restaurantes (Wang & Kim, 2021).

Criterio Libre Vol. 22 N.° 40 - Enero - Junio 2024
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El presente artículo pretende aportar en cerrar 
parte de la brecha del conocimiento encontrada, 
dada la ausencia de estudios bibliométricos y de 
revisión de literatura amplia en la relación entre el 
branding y el desempeño financiero (en adelante 
DF), en respuesta a la pregunta de investigación: 
¿Cuáles son los principales aspectos bibliométri-
cos y narrativos sobre branding y DF en la literatu-
ra disponible en las bases de datos Scopus y WoS? 
El estudio a continuación, desarrolla un análisis 
de cartografía científica basada en 192 artículos de 
investigación sobre branding y DF, publicadas du-
rante 2018 y 2022, recopiladas a través de bases de 
datos WoS y Scopus. Asimismo, ofrece una narra-
tiva de la literatura basada en el ToS, lo que aporta 
importancia y novedad en el análisis bibliográfico.

Este documento se compone de las siguientes par-
tes: en la introducción se identifica el propósito, 
aspectos conceptuales, vacíos en el conocimiento 
de la relación descrita e importancia del tema; en 
el acápite de metodología se aborda la descripción 
de técnicas y métodos usados para el análisis, in-
cluyendo el análisis bibliométrico, analítico y na-
rrativo; y en los resultados se desarrolla el análisis 
bibliométrico y el análisis narrativo basado el al-
goritmo Tree of Science (ToS). Por último, se abor-
dan la discusión y conclusiones, respectivamente.

2. METODOLOGÍA

En términos generales, el desarrollar un análi-
sis bibliométrico y una revisión de la literatura 
busca brindar un panorama general sobre la pro-
ducción académica en una temática específica o 
dentro de un campo de conocimiento particular.

Incluye la descripción del estado del arte, ofre-
ciendo un panorama estadístico y analítico como 
el tipo de documentos, distribución geográfica, 
principales autores, filiaciones, impacto, entre 
otros. Además, pretende proporcionar una des-
cripción de las diferentes redes de conocimien-
to, tendencias, áreas temáticas y perspectivas de 
investigación en un tema dado. El análisis bi-
bliométrico busca sintetizar los compendios bi-
bliográficos disponibles de manera reproducible, 
transparente y sistemática y avanzar en el cono-
cimiento y su campo de estudio (Aria & Cuccu-
rullo, 2017). Para el análisis de la literatura en la 
relación branding y DF se utilizó la herramien-
ta ToS, que se basa en un algoritmo gráfico para 
optimizar la búsqueda y selección más relevante 
de la literatura académica disponible, así como 
describir cómo evolucionan estos temas a lo lar-
go del tiempo (Valencia-Hernández et al., 2020). 

Por medio del uso de las herramientas descri-
tas, y para el caso particular del presente artícu-
lo, se pretende responder a una pregunta de in-
vestigación y a cuatro preguntas particulares:

¿Cuáles son los principales aspectos bi-
bliométricos y narrativos sobre branding y 
DF en la literatura disponible en las bases 
de datos Scopus y WoS? Y específicamente:

¿Cuáles son las características principa-
les de corte estadístico de los trabajos aca-
démicos sobre branding y DF publica-
dos en las bases de datos Scopus y WoS?

¿Qué revistas, autores y documentos sobre sobre 
branding y DF tienen el mayor impacto académico?
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¿Cuáles son las principales temáticas abordadas en 
los documentos hegemónicos, estructurales y ac-
tuales alrededor de la temática branding y DF y cuá-
les son las tendencias de la investigación en el tema?

Como se ha mencionado, los documentos obte-
nidos acerca del tema del Branding y DF se de-
rivan de los resultados obtenidos de las bases 
de datos de Scopus y WoS, entre los años 2018-
2022. Dentro de dicho parámetro se halló un total 
de 178 documentos en Scopus y 32 documentos 
en WoS. En la tabla 1, se presentan los paráme-
tros usados para la búsqueda de documentos.  

El propósito del análisis bibliométrico incluido en 
este documento, y acorde con las preguntas pro-
puestas, consiste en presentar resultados como: 
un análisis descriptivo para describir las fuentes, 
autores y filiaciones más relevantes sobre el tema, 
mapeando la producción científica sobre Branding 
y DF. Asimismo, ofrecer una revisión teórica del 
tema, incluyendo el concepto, clasificación, for-
mas y factores impulsores del Branding y DF, así 
como una descripción de los principales efectos 
y relación existente entre ambos, bajo la clasifi-
cación que brinda el algoritmo ToS. Se exponen, 
a continuación, las metodologías usadas para el 
análisis bibliométrico (mapeo científico) y para 
el análisis narrativo (ToS) usados en este artículo.

2.1 Metodología para el Mapeo 
Científico -Bibliométrico-

En general, el análisis bibliométrico se estruc-
tura en las siguientes etapas: identificación de 
preguntas a responder, definición de ecuaciones 
y criterios de búsqueda, compilación de datos,

definición de criterios de inclusión y exclusión 
de documentos, descripción y análisis de la in-
formación bibliográfica y síntesis de los prin-
cipales resultados bibliométricos. Para el caso 
particular de este estudio, el acervo de los do-
cumentos se derivó de los resultados obtenidos 
de las bases de datos de Scopus y WoS, para 
el período 2018 - 2022. Se encontraron un to-
tal de 178 documentos en Scopus y 32 en WoS 
de los cuales se eliminaron 19 duplicados. Para 
lograr resultados lo más precisos y pertinen-
tes posible, se limitó la búsqueda de las pala-
bras clave en los títulos de las publicaciones. 

Se presenta a continuación, en la tabla 1 los 
parámetros de búsqueda. En la tabla 2, deno-
minada PRISMA Statement, se presenta el re-
sultado de depuración de dichos documentos. 

Tabla 1. Parámetros de búsqueda

Bases de 
Datos

Web of 
Science 
-WoS-

Scopus

Periodo de 
consulta 2018 - 2022 2018 - 2022

Fecha de 
consulta Octubre 18 / 2022

Tipo de 
documento

Articles, Books, Book chapters, 
Reviews

Términos de 
búsqueda

brand* - performance - financ* - 
Período:  2019- 2023. 
Doctype: “articles - book - book 
chapter - review

Campo de 
búsqueda Títulos de artículos

Resultados 178 32

Resultados 
totales 191

Fuente: Elaboración propia basada en RStudio - 
Biblioshiny

Criterio Libre Vol. 22 N.° 40 - Enero - Junio 2024
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Tabla 2. Prisma Statement

Identificación

Documentos 

identificados en 

base de datos 

Scopus = 178

Documentos 

identificados en 

base de datos 

WoS =32

Tamizaje
Número de documentos después de 

remover duplicados (19) = 191

Elegibilidad
Documentos 

elegibles = 191

Otros documentos 

de soporte 

(metodología) = 10

Inclusión

Documentos incluidos para síntesis 

cualitativa (ToS) = 58 (por pagerank)

Documentos para análisis 

bibliométrico= 191 (todos los 

documentos resultantes luego de 

remover duplicados)

Fuente: Elaboración propia basada en Liberati et 
al. (2009).

2.2 Metodología narrativa basada 
en Tree of Science (ToS)

Con el fin de otorgar luces sobre las respuestas 
a la última pregunta planteada ¿Cuáles son las 
principales temáticas abordadas en los documen-
tos hegemónicos, estructurales y actuales alrede-
dor de la temática branding y DF, y cuáles son 
las tendencias de la investigación en el tema?, 
se usó el algoritmo ToS, que, mediante la me-
táfora del árbol, busca visualizar la producción 

académica de un tema dado. Comienza con la 
creación de una red de citas (Zuluaga et al., 
2016), para luego simular, en forma de árbol, 
aquellos documentos raíz (hegemónicos o se-
minales), documentos tronco (estructurales y 
conectores) y documentos rama (producción re-
ciente con aplicaciones o nuevas tendencias del 
conocimiento) (Valencia-Hernández et al., 2020).  
Para el análisis narrativo de cada una de las ra-
mas (clústeres) de tendencia arrojadas por el al-
goritmo ToS, se utilizó el criterio del pagerank de 
los artículos por cada rama (clúster) encontrado.

3. RESULTADOS

3.1 Marco conceptual de la relación 
branding y desempeño financiero

Autores como Limonta et al. (2020) resaltan la 
importancia de la aplicación del branding en 
los perfiles estratégicos corporativos, lo que 
se revierte en el aumento del valor de marca y 
el desempeño de la empresa; relacionado este 
último con el  rendimiento financiero, que se-
gún Mayett Moreno et al. (2022) es un compo-
nente importante de la eficiencia en las orga-
nizaciones, pero no el único, por lo que resulta 
esencial comprender sistémicamente y com-
pletarlo con estudios enfocados en el am-
biente interno y cultura organizacional.

Con respecto a la relación entre ambos concep-
tos, se puede decir que el rendimiento financie-
ro de una empresa puede estar directamente re-
lacionado con el valor de la marca. En efecto, 
“… los activos intangibles son cada vez más 
importantes en el entorno financiero actual.

7
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En particular, el valor de la marca puede con-
siderarse una importante ventaja competitiva’’  
(Dorfleitner et al., 2019).

Por otro lado el estudio propuesto por Yueqiang 
(2022) menciona que el vínculo entre la orienta-
ción a la marca y el rendimiento de la marca para 
las pequeñas empresas puede verse afectado ne-
gativamente por varios factores; sin embargo, 
es intrigante porque investigaciones anteriores 
a este han demostrado que pueden conseguirse 
efectos beneficiosos, lo que a la larga signifi-
ca que existe, efectivamente, una relación entre 
la marca y en rendimiento financiero, en ma-
yor parte positiva, pero también negativa, de-
pendiendo del manejo estratégico corporativo.

3.2 Mapeo científico de la relación 
Branding - desempeño Financiero

En la tabla 3 se expone información más rele-
vante del acervo documental incluida en este 
estudio. Es importante mencionar que gran 
parte de los documentos (85.34%) correspon-
den a artículos científicos. Además, dichos ar-
tículos cuentan con un promedio de citación 
del 6.85. Asimismo, se aprecia que la gran 
mayoría de documentos son escritos por más 
de un autor (en promedio, 2.6 autores por artí-
culo), y sólo cerca del 5% son escritos por un 
solo autor. Desde el punto de vista de la pro-
ducción documental por filiación, es posible 
observar una alta dispersión (ver gráfica 4); 
en promedio, 1.4 documentos por institución.

Tabla 3. Información básica de documentos 
Descripción Documentos Resultados

Período de tiempo 2018:2022

Fuentes 134

Documentos 191

Palabras claves en documentos

Palabras clave de autores 725

Autores

Autores 503

Colaboración de Autores

Documentos con un solo autor 26

Promedio de autores por 

documento
2.93

Porcentaje de coautoría 

internacional
26.7

Tipos de documentos

Artículos (incluye early access) 181

Otros. Capítulos de libro, 

correcciones, material editorial, 

revisiones)

10

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - 
Biblioshiny

3.2.1 Producción por Países

En el mapa del gráfico 1 se puede eviden-
ciar la hegemonía de Estados Unidos y Chi-
na en la producción en el área de estu-
dio; en un segundo renglón se encuentran 
países europeos, Canadá, Brasil y Australia.

Criterio Libre Vol. 22 N.° 40 - Enero - Junio 2024
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3.2.2 Colaboración entre autores

La colaboración entre autores guarda relación con la producción por países. En efecto, Chi-
na y Estados Unidos, son los que más construyen relaciones de colaboración en la producción 
de este tipo de estudios (ver gráfica 2). Es de destacar también que, si bien España tiene un ni-
vel bajo de colaboración con respecto a los dos primeros países, muestra una importante pro-
ducción bibliográfica en colaboración con otros (MCP), igualando en este aspecto a China. So-
lamente países como Brasil y Polonia aparecen con publicaciones hechas por autores locales.

9

Gráfica 1. Producción por países

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny

Gráfica 2. Colaboración entre autores por países

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny
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Tabla 4. Producción bibliográfica en el tiempo

Año Artículos

2018 27

2019 31

2020 30

2021 46

2022 38

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - 
Biblioshiny

3.4 Producción por fuentes
3.4.1 Publicaciones más relevantes de 
producción académica

La gráfica 4 muestra los principales 10 journals 
que son escogidos por los diferentes autores para 
publicar sus producciones. Sustainability, Journal 
of Brand Management, Journal of Product and 
Brand Management y Frontiers in Psychology, 
son las fuentes principales y predominantes en el 
ámbito de conocimiento del tema mencionado.

Criterio Libre Vol. 22 N.° 40 - Enero - Junio 2024
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3.3 Producción por autores

3.3.1 Número de publicaciones por autor e impacto

En la gráfica 3 se aprecia la similitud en la producción académica de los primeros 10 autores, con 
un máximo de cuatro artículos para los primeros tres autores. Es de mencionar que dichos auto-
res Davari A, Iyer P y Kucharska W, ostentan los Índices H más altos (3). La relativa baja can-
tidad de artículos y su índice H por autor denotan lo emergente de la temática y la diseminación 
del conocimiento en muchos autores, si se considera que 503 autores, de acuerdo con los resulta-
dos de este estudio, han escrito sobre la materia. Lo anterior también se refleja en la producción 
en el tiempo de material académico relacionado con la temática abordada. Se pudo observar que, 
en número de artículos para el periodo 2018-2022, la producción bibliográfica se mantiene estable 
con una leve tendencia al crecimiento, destacándose el mayor pico en el año 2021 (ver tabla 4).

Gráfica 3. Número de publicaciones por autor

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny
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3.4.2 Dispersión de Bradford

La alta diseminación entre autores concuerda con las fuentes. En efecto, no se apre-
cia una alta concentración de producción académica en pocas revistas (ver Gráfi-
ca 5), aunque es de resaltar la hegemonía que tienen las 4 primeras revistas (Sustainabili-
ty, Journal of Brand Management, Journal of Product and Brand y Frontiers in Psychology).

11

Gráfica 4. Fuentes más relevantes

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny

Gráfica 5. Ley de dispersión de Bradford

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny
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3.5 Análisis narrativo basado en el 
Algoritmo Tree of Science

El análisis narrativo y analítico correspondiente 
a la relación entre Branding y DF, como se 
esbozó en el capítulo de metodología, se realizó 
utilizando la metáfora del ToS. En dicha analogía 
se analizan las publicaciones más relevantes en 
tres categorías: documentos “raíz” (documentos 
seminales o clásicos, de donde emerge el acervo 
documental); documentos “tronco” (documentos 
estructurales y conectores entre documentos 
clásicos y actuales); y finalmente, las publicaciones 
“rama” que incluyen aquellos documentos más 
recientes, perspectivas y temáticas recurrentes de 
investigación (Valencia-Hernández et al., 2020).

3.5.1 Documentos clásicos (raíz del árbol)

Los documentos de la raíz corresponden a los 
considerados hegemónicos, seminales o clásicos. 
Se identifican mediante su índice de citación 
(grado más alto de entrada -indegree-). Estos 
documentos presentan el fundamento y soporte 
teórico sobre la relación entre Branding y DF. 

Según el análisis de dichos documentos, y 
como era de esperarse, se presentan campos 
de estudio amplios y variados, con diferentes 
enfoques tratados por los autores, propio 
de la consolidación y formación de corpus 
teóricos. Dos de los documentos pertenecientes 
a la raíz, como son el de Punjaisri et al. (2009)
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3.4.3 Fuentes más citadas

Se evidencia en la gráfica 6 que hay dos journals con mayor índice H (Journal of Marketing y 
Journal of Business Research) encabezando la lista, y que están muy por encima de las demás 
fuentes, cada una, prácticamente, doblando en número de artículos a las tres siguientes. De resal-
tar que ambos journals no encabezan el top 3 de las revistas con mayor producción bibliográfica.

Gráfica 6. Fuentes más citadas

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio - Biblioshiny
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y el de Ambler & Barrow (1996), se enfocan en 
el branding interno, más que en estrategias de 
marketing, administrativas y de funcionamiento. 
De acuerdo con los autores, dichas estrategias 
se ejecutan, principalmente, desde la gestión de 
recursos humanos y no por un departamento de 
publicidad. En efecto, se resalta sobre todo la 
identidad que desea trasmitir la empresa a sus 
empleados y cómo ellos desarrollan ese sentido 
de pertenencia. Dicho proceso inicia desde el re-
clutamiento de empleados, y en la medida de su 
desarrollo, logra que los empleados obtengan 
mejor rendimiento que repercute en el propio 
rendimiento corporativo, dado el mejoramiento 
de las variables psicológicas positivas de traba-
jar en un lugar donde se sienten con comodidad.

Otra parte de los artículos (Baumgarth & Schmi-
dt, 2010; Berthon et al., 2015; Keller, 1993; Ke-
ller & Lehmann, 2006) tienen un enfoque al brand 
o marca de manera externa; estos documentos se 
orientan a la identidad de marca y al mercado al 
cual pertenecen. Se basan en la gestión estratégica 
de la marca con el fin de desarrollar el valor de la 
misma. Lo anterior es de mayúscula importancia 
para las organizaciones que deciden encaminar sus 
modelos en esta perspectiva; incluso las operacio-
nes, así como los objetivos y valores, pasan a ser un 
respaldo pleno de la marca como tal. En el ejercicio 
de lograr una marca representativa, que sea reco-
nocida y más por su identidad que por su imagen, 
es cuando se ponen en práctica los planteamientos 
y sentidos del estudio y aplicación del marketing.

En dichos documentos, la relación entre el branding 
y el DF aparece como consecuencial e indirecta, por 
cuanto una gestión eficiente del branding interno, 

así como externo, se espera tenga repercusiones 
en el DF.

3.5.2 Documentos estructurales (tronco 
de árbol)

Según el algoritmo ToS, solo un documento forma 
el tronco del árbol, y se puede considerar como un 
especial conector entre autores y documentos clá-
sicos y el conjunto de investigaciones recientes en 
el tema de estudio. Los investigadores Tumasjan 
et al. (2020), analizan la relación entre la marca 
del empleador y la fuerza laboral calificada; es 
decir, como por medio del fortalecimiento de la 
marca, dentro de cada uno de los empleados, se 
genera un compromiso mayor y un mejor desem-
peño de estos dentro de la organización. Por otra 
parte, se busca que, por medio de la implemen-
tación de la teoría del marketing de marca con la 
investigación de gestión de recursos humanos, se 
vincule el desempeño de la empresa con la orien-
tación de la marca del empleador en una ruta 
dual que logre mejorar, tanto la eficiencia en el 
proceso de reclutamiento (es decir, la ruta exter-
na: solicitantes), como el clima afectivo positivo 
(por ejemplo, vía interna: empleados titulares).

Es posible identificar en las conclusiones de los 
autores mencionados, que existe una relación 
positiva entre el desempeño de los empleados 
y la orientación de la marca hacia el emplea-
dor, creando así un clima organizacional positi-
vo, pero no logra penetrar dentro de la eficiencia 
en el proceso de reclutamiento de personal. Por 
medio de esta ruta dual, se genera un espacio 
de retroalimentación y mejora continua que evi-
dencia la relación presente entre ambas partes.
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3.6 Perspectivas de investigación (las ramas del árbol-clústeres)

La clusterización de la red académica de citación, se identificaron 12 comunidades que repre-
sentan 1444 Nodos o artículos, enlazados con una red de 3807 aristas o citaciones. Por enci-
ma de 150 artículos fueron identificados tres clústeres que se constituyen en la base del aná-
lisis narrativo y de prospectiva (ver gráfica 7). Los tres clústeres identificados representan 
659 nodos o artículos, conectados por 1560 aristas o citaciones. Posteriormente, se presenta 
en la gráfica 8, la red de citaciones de los tres principales clústeres, así como la correspondien-
te nube de palabras clave de cada uno, las cuales marcan la pauta en las temáticas abordadas. 

Gráfica 7. Red de citaciones y clusterización

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio y Gephi.

Gráfica 8. Red de citaciones y nube de palabras clave para los principales 

Fuente: Elaboración propia basado en RStudio y Gephi.
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3.6.1 Clúster 1- Branding y talento humano

A partir del análisis de los principales documentos 
del clúster 1, es posible identificar el brand inter-
no como enfoque principal, tratado en varios de 
los principales documentos (Backhaus & Tikoo, 
2004; Berthon et al., 2015; Huseynova et al., 2022;  
Lievens et al., 2007 ; Maheshwari et al., 2017; 
Maxwell & Knox, 2010; Sheehan, 2013; Urde, 
2010). Este enfoque va dirigido como un recono-
cimiento de marca interno, respaldado principal-
mente, por un reclutamiento estratégico, como un 
plan de la dirección de recursos humanos para lo-
grar una transmisión de identidad a los empleados, 
lo que concuerda con algunos de los documentos 
de la raíz. El proceso inicia desde el momento de 
la contratación, buscando brindar seguridad labo-
ral, de tal manera que el rendimiento individual 
repercute en el corporativo. Se refieren a un reco-
nocimiento, por parte de la dirección, que mien-
tras más positiva sea la gestión del branding, se 
esperaría un mejor gobierno corporativo. La mar-
ca no es vista como un modelo de marketing, más 
si como una expresión de autenticidad de lo que es 
la empresa, lo que significa estar dentro de ella, su 
valor, y por qué el empleado debe estar allí. Es de 
destacar uno de los artículos que estudia, explíci-
tamente, la relación de marca con el rendimiento 
financiero cuando argumenta que:  “Se descubre 
que un conjunto de High Perfomance Work Prac-
tices integradas que se refuerzan mutuamente, 
tienen un mayor impacto en el rendimiento de la 
empresa que las prácticas de Recursos Humanos 
por separado, y que este efecto es estadísticamen-
te invariable entre el rendimiento operativo y el 
financiero” ” (Saridakis et al., 2017), por lo que se 
determina que existe una relación importante entre

el branding, sea interno o externo, con el rendi-
miento financiero corporativo.

Se puede sintetizar de esta rama, que el branding, 
a diferencia de cómo suele tratarse, abarca más 
que una imagen con fines publicitarios, y que, por 
el contrario, se compone de estrategias, ideas e 
identidades que favorecen, no solo el posiciona-
miento y competitividad en un mercado, sino la 
manera en cómo se desarrolla una organización y, 
sobre todo, como una representación generalizan-
te, abarcando desde lo humano hasta lo financiero.

3.6.2 Clúster 2- Branding, empleados y 
desempeño financiero

El análisis de los principales documentos del clús-
ter 2, muestra la tendencia a estudiar la relación 
entre la marca interna y el desempeño conductual 
de los empleados, abarcando la autenticidad de 
marca percibida y el compromiso laboral como 
mediadores secuenciales para explicar las rela-
ciones. Según diversos autores (Hair et al., 2014; 
Karatepe & Aga, 2016; Kock & Hadaya, 2018; 
Saks, 2006; Schaufeli et al., 2006; Sultan, 2021) 
se proponen varios modelos de ecuación estruc-
tural en softwares estadísticos que son utilizados 
para validar modelos de investigación. A manera 
de discusión, se obtienen resultados divergentes 
con respecto a los efectos mediadores del com-
promiso laboral y la autenticidad de la marca. 
En general, los resultados indican que la auten-
ticidad de la marca percibida por los empleados 
es el eslabón perdido para la marca interna y sus 
efectos en el compromiso laboral y el desem-
peño conductual de los empleados. Los hallaz-
gos brindan importantes implicaciones teóricas 
y prácticas para investigadores y profesionales
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sobre el uso de la marca interna para promover 
la promesa de la marca entre los empleados de 
primera línea y respaldar los comportamientos 
de construcción de marca de los empleados.

Un aspecto particular y relevante se refiere a la teo-
ría de demandas-recursos laborales y la teoría del 
sistema de eventos (Agarwal et al., 2022), ya que 
se analiza el impacto de la marca del empleador 
en el compromiso y el desempeño de los emplea-
dos en el contexto del Covid-19, debido a que este 
provocó cambios sin precedentes en la dinámica 
del lugar de trabajo de las empresas, lo que afectó 
los niveles de compromiso. El documento exami-
na el papel moderador de la fuerza del evento de 
la pandemia en la relación entre la marca del em-
pleador y el compromiso de los empleados. Como 
resultado se obtuvo que la fuerza del evento Co-
vid-19 moderó, positivamente, la relación entre la 
marca del empleador y el compromiso de los em-
pleados, lo que sugiere que las prácticas de marca 
del empleador son más cruciales en las organiza-
ciones que se vieron afectadas por la pandemia.

Por otra parte, y tomando como referencia varios 
de los artículos estudiados, es válida la hipótesis 
de que tener una marca exitosa, integrada y cohe-
rente puede proporcionar una ventaja competitiva 
sostenible para cualquier organización (Burmann 
et al., 2008; de Chernatony & Cottam, 2006; 
Goud & Sheena, 2021; Posthuma et al., 2013). 
Se entiende que para una empresa es fundamental 
identificar los factores internos que contribuyen al 
éxito de la marca de servicios financieros y, en úl-
tima instancia, facilitar actividades de marca me-
jor informadas, aumentando así el valor de marca. 
Las organizaciones con marcas de mayor 

relevancia y fuerza dentro del mercado se ca-
racterizan por contar con un enfoque holís-
tico, consistente e integrado de la marca, el 
cual tenga, como base principal, un excelen-
te y personalizado servicio al cliente, un es-
píritu que desafía lo común de las demás or-
ganizaciones, una capacidad de respuesta y 
adaptación al cambio, un alto grado alfabetiza-
ción de marca, y un proceso de mejora conti-
nua entre la marca y la cultura organizacional.

Asimismo, diversos autores analizan hasta qué 
punto la gestión de marca interna se puede enten-
der como un subconjunto del marketing interno, 
e impactan en las tres dimensiones de satisfac-
ción laboral, compromiso con la marca y fideliza-
ción (Bailey et al., 2016; Du Preez & Bendixen, 
2015). Los autores estudian el concepto de mar-
ca corporativa que pone énfasis en las actitudes 
y comportamientos de los empleados. La revi-
sión de la literatura expone lo fundamental de 
la marca del empleador y la marca interna, y su 
potencial para apoyar y estimular las iniciativas 
de construcción de marca corporativa (Foster et 
al., 2010). Diversos autores de esta rama reve-
lan un grado de sinergia e integración entre la 
marca empleadora y la marca interna y otorgan 
luces sobre la comprensión integral de las impli-
caciones de los dos conceptos para la creación de 
marcas y la gestión integrada de marcas corpo-
rativas (Bailey et al., 2016; Lee et al., 2014; Liu 
et al., 2017; Löhndorf & Diamantopoulos, 2014; 
Porricelli et al., 2014; Punjaisri et al., 2009; Pun-
jaisri & Wilson, 2011; Saleem & Iglesias, 2016).

A pesar de que tanto los académicos como directi-
vos promueven los resultados positivos asociados
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a la conciencia de marca por parte de los 
empleados en su entorno laboral, King & Grace 
(2009) argumentan que existe el valor de marca 
basado, directamente, en los empleados. Los 
beneficios derivados de dicho marco y, por lo 
tanto, la entrega de valor a la organización se 
manifiesta en los comportamientos de ciudadanía 
de marca, la satisfacción de los empleados y la 
intención de permanecer en la organización, así 
como en el boca a boca positivo de los empleados. 
Investigaciones anteriores reconocen el papel 
crucial de los empleados en la construcción de 
marcas sólidas de servicio, pero la investigación 
empírica sobre cómo convertir a los empleados en 
campeones de la marca, sigue siendo escasa y se ha 
abordado, en gran medida, desde una perspectiva 
de marca interna (Morhart et al., 2009). Los 
efectos de la marca interna emanan desde el 
interior de una organización hacia el exterior, 
lo que demuestra que su impacto en el DF es el 
resultado de un proceso relativamente complejo. 
Los resultados de diferentes autores revelan que la 
marca interna afecta indirectamente el desempeño 
de la marca y el desempeño del mercado, pero 
no tanto así el DF  (Goud & Sheena, 2021; Iyer 
et al., 2020; Löhndorf & Diamantopoulos, 2014; 
Saleem & Iglesias, 2016; Tuominen et al., 2016).

A manera de colofón, los artículos examinados en 
esta parte se basan en un análisis de los diversos 
conceptos de marca, marca interna, marca externa 
y la construcción de esta por medio diferentes 
stakeholders, principalmente empleados. Además, 
se analiza la influencia de la marca dentro de 
los ámbitos empresariales, sus implicaciones, 
y de qué manera influye dentro de los estados 
financieros. De igual forma, se analiza el cambio

que se generó debido a la pandemia y como el 
branding evolucionó, considerando nuevas varia-
bles y objetos de estudio. De ahí la importancia 
de esta rama debido a que brinda elementos para 
conocer aspectos relevantes de marca, qué impli-
caciones tiene y cómo influyen en el campo de 
estudio que se analiza.

3.6.3 Clúster 3- Branding, marketing y 
publicidad

En esta tercera rama, según diversos autores está 
enfocada al branding como una estrategia de mar-
keting; argumentan los autores que el branding se 
está direccionado de diferentes perspectivas y en 
diferentes sectores, en los que es posible encontrar 
enfoques hacia los servicios profesionales, la mar-
ca emocional, marcas de servicios, marca en el sec-
tor público, branding corporativo, valor de marca, 
marketing internacional, entre otros (Altshuler & 
Tarnovskaya, 2010; de Chernatony & Dall’Olmo, 
1999; Ferreira & Coelho, 2020; Wong & Merri-
lees, 2007). Es posible afirmar que hay un amplio 
estudio del branding como estrategia de marketing 
de manera extrínseca a la organización, todo esto 
con el fin de explicar si el rendimiento de la mar-
ca, o de la empresa como tal, es consecuencia de 
dichas estrategias. Sin embargo, algunos autores 
dan a entender que el rendimiento es un concepto 
muy amplio, y puede evidenciarse de otras diver-
sas maneras (Iyer et al., 2018; Rosenbusch et al., 
2011; Wiklund & Shepherd, 2005). Para el caso 
de esta revisión, no se observó un acervo impor-
tante de documentos que incluyen el rendimien-
to financiero, explícitamente, sin embargo, sí se 
evidencia el rendimiento en términos generales, 
que incluye DF; por ejemplo, si los empleados de
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una empresa tienen un alto rendimiento laboral, 
puede significar mayor productividad y com-
petitividad lo que traerá para la organización 
una mejora en sus rendimientos financieros.

En esta rama está dirigida, primordialmente, al 
estudio de marca para consumidores finales (de 
Chernatony & Dall’Olmo, 1999), hacia el clien-
te externo y las diversas variables presentes en 
el entorno empresarial (Baumgarth & Schmidt, 
2010); así como el posicionamiento y fideliza-
ción (Efrat & Asseraf, 2019; Urde, 1994).  Esta 
rama es relevante porque, a diferencia de la pri-
mera que es estudiada desde los conocimientos de 
recursos humanos, enfatiza el marketing con un 
direccionamiento estratégico hacia la publicidad.

4. DISCUSIÓN

Del análisis narrativo del branding y su relación 
con el DF, es posible advertir una relación indi-
recta entre ambos conceptos. Incluso, autores 
como Tien et al. (2020) manifiestan que el mar-
keting y las ventas contribuyen indirectamente 
al DF. Incluso, para otro conjunto de autores, la 
marca interna afecta indirectamente el desem-
peño de la marca y el desempeño del mercado, 
pero no tanto así el DF (Goud & Sheena, 2021; 
Iyer et al., 2020; Löhndorf & Diamantopoulos, 
2014; Saleem & Iglesias, 2016; Tuominen et al., 
2016). En efecto, son pocos los autores que expli-
can una relación directa entre ambos conceptos. 
Por ejemplo, Saridakis (2017) manifiesta que la 
integralidad de las funciones corporativas -inclu-
yendo el branding- tiene efectos determinantes 
sobre el DF. Otros autores como Kamboj et al. 
(2015) encontraron que una organización con ca-
pacidad de marketing conduce a un DF superior, 

en comparación con aquellos que se centran 
únicamente en las capacidades operativas.

El acervo bibliográfico revisado propone que 
existe, en efecto, una relación indirecta entre el 
branding y el DF, mostrándola como una conse-
cuencia del mejoramiento de indicadores corpo-
rativos en los que el branding tiene alguna inci-
dencia. Por ejemplo, Branding interno y gestión 
del talento humano que facilita una identidad 
corporativa y puede repercutir en un rendimiento 
financiero (clúster 1), la influencia de la marca en 
diferentes stakeholders y cómo esto puede mejo-
rar los estados financieros corporativos (clúster 
2), y el papel del branding en la fidelización y po-
sicionamiento en consumidores finales (clúster 3).

La concepción del branding ha sido criticada por 
ser marcadamente centrada en el producto, dema-
siado mecánica, deconstruccionista, reduccionis-
ta y restrictiva, e incluso, no reconoce la impor-
tancia de otros elementos de la marca (Evans et 
al., 2019). No obstante, a partir de lo hallado en 
la revisión de la literatura del presente artículo, 
es posible encontrar diferentes connotaciones y 
alcances del término. En efecto, la utilidad del 
branding es enfocada con énfasis diferencial para 
distintos autores. Esto es, por ejemplo, para al-
gunos autores, el branding es considerado como 
una herramienta de marketing (Altshuler & Tar-
novskaya, 2010; de Chernatony & Dall’Olmo, 
1999; Ferreira & Coelho, 2020; Wong & Merri-
lees, 2007); para otros,  el branding,  sobre todo 
el interno, se constituye en una estrategia de 
gestión del talento humano, que, sin olvidar sus 
raíces en el marketing, ofrece un panorama más 
amplio para lograr transmitir identidad corpora-
tiva a los empleados, lo que, se puede traducir 
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en lealtad y compromiso, factores fundamentales 
en el rendimiento financiero (Backhaus & Tikoo, 
2004; Berthon et al., 2015; Huseynova et al., 
2022; Lievens et al., 2007; Maheshwari et al., 
2017; Maxwell & Knox, 2010; Sheehan, 2013; 
Urde,  2010).

Por último, es importante considerar algunos 
limitantes de este estudio de revisión bibliográfica. 
Es de advertir que el algoritmo de ToS procesa 
solamente información de la base Wos como 
fuente, lo que implica excluir otras bases de datos. 
Se sugiere profundizar en futuras investigaciones 
tomando como base las perspectivas o ramas 
propuestas. De igual forma, el considerar 
una relación directa entre el branding y el DF 
podría ser encontrada en estudios de caso con 
circunscripción geográfica y sectorial específica, 
a manera de casos estudio.

5. CONCLUSIONES

Este documento ofrece un análisis bibliométrico 
y una estructura intelectual de conocimiento 
en el campo del branding y su relación con 
el rendimiento de una empresa. Para ello se 
analizaron 191 documentos de las bases de datos 
WoS y Scopus, que permitieron conocer autores, 
fuentes, revistas, documentos y colaboraciones 
más importantes e influyentes presentes dentro 
del campo de estudio; además, de cuáles son los 
documentos pertenecientes a cada parte del árbol 
de la ciencia, cuál es su enfoque y cómo generan 
nuevas relaciones tanto a nivel interno como 
externo de la organización.

De destacar del análisis bibliométrico, la hegemonía 
de los autores, revistas y universidades chinas y 
estadounidenses, tanto en producción de material 
académico como su impacto. Es importante

mencionar, acorde con la relación indirecta, pero 
importante, entre el branding y el DF, que no ha 
sido ampliamente explorada en la literatura dispo-
nible (sólo ocho artículos del tema se han publi-
cado por la revista más prolífica: Sustainability) 
y los autores con mayor número de publicaciones 
no superan las cuatro. Del análisis narrativo, como 
se observó en el aparte de discusión, es destaca-
ble que, si bien el branding es considerado como 
un mecanismo importante en el DF, son pocos los 
estudios que consideran una relación directa; me-
jor argumentan que el branding facilita procesos 
corporativos (gestión del talento humano, gestión 
de stakeholders y consumidor final) que tienen 
repercusión en el DF, pudiendo de esta forma, ar-
gumentar que el branding tiene un influencia im-
portante en los procesos de mejora continua que, 
a su vez, producen mejores resultados financieros.

Finalmente, los resultados de este documento 
contribuyen en la discusión del estado actual y fu-
turo de la literatura en la relación entre branding y 
DF, en empresarios, investigadores, sector gobier-
no y directivos corporativos, al brindar la posibi-
lidad de ampliar las fronteras del conocimiento 
sobre el tema y ahondar en sus relaciones, pers-
pectivas y ventajas. Por último, el presente artí-
culo puede contribuir a los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) en varios de sus objetivos.
Por ejemplo, en el ODS 8 (Trabajo decente y cre-
cimiento económico) puede contribuir a la com-
prensión de cómo las estrategias de marca pue-
den influir en el mantenimiento del empleo y el 
crecimiento económico sostenible. En el ODS 9 
(Industria, innovación e infraestructura), el artí-
culo podría ayudar a promover la innovación en 
el sector empresarial, sobre todo en la gestión del 
talento humano y la gestión de clientes, lo que a 
su vez puede contribuir al desarrollo sostenible.
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