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RESUMEN

El estudio abordado tuvo el propdsito verificar la asociacidon del branding como estrategia del
posicionamiento de la marca Adra Pery, sede Tarapoto 2023. Dado que, el branding es importante ya que
ayuda a la empresa a cumplir sus objetivos, la cual incide en el posicionamiento de marca. Para el
cumplimiento de los objetivos, se usé un método de estudio no experimental y de tipo descriptivo -
correlacional; cuya poblacién fueron 300 clientes, extrayendo mediante un muestreo no probabilistico a
conveniencia del autor una muestra constituida por 200 clientes. En cuanto a los resultados se evidencian
que las variables se correlacionaron positivamente (Rho de Spearman = 0,722**; P valor = 0,000). Asimismo,
se relaciona con las dimensiones notoriedad de marca (R = 0.652**; p = 0.000); calidad percibida (R = 0.
652**; p = 0.000); lealtad ala marca (R =0. 681**; p = 0.000) y asociaciones de marca (R = 0. 617**; p = 0.000).
En conclusidn, existe relacién directa entre el branding como estrategia del posicionamiento de la marca
Adra Peruy, sede Tarapoto 2023.

Palabras clave: Branding; posicionamiento de marca; clientes y estrategia.

ABSTRACT

The purpose of the study addressed was to verify the association of branding as a strategy for the positioning
of the Adra PerU brand, Tarapoto 2023 headquarters. Since, branding is important since it helps the company
meet its objectives, which affects the positioning of brand. To fulfill the objectives, a non-experimental and
descriptive-correlational study method was used; whose population was 300 clients, extracting a sample
consisting of 200 clients through non-probabilistic sampling at the author's convenience. Regarding the
results, it is evident that the variables were positively correlated (Spearman's Rho = 0.722**; P value = 0.000).
Likewise, it is related to the brand awareness dimensions (R = 0.652**; p = 0.000); perceived quality (R = 0.652**;
p = 0.000); brand loyalty (R =0.681**; p = 0.000) and brand associations (R = 0.617**; p = 0.000). In conclusion,
there is a direct relationship between branding as a strategy for the positioning of the Adra PerU brand,
Tarapoto 2023 headquarters.

Keywords: Branding; bran positfioning; clients and strategy.

INTRODUCCION una funcién sumamente importante al mo-

En los Ultimos tiempos, las organizaciones se
han involucrado en los avances tecnoldgi-
cos; por ende, cada vez mds se enfrentan a
nuevos retos. Dentro de ello, la competen-
cia como elemento muy importante dentro
de los nuevos enfoques, estdn las redes so-
ciales, pdginas web, aplicaciones y otras
tecnologias, las mismas que son emprende-
doras (Kervyn et al., 2022). Por su parte,
Cabeza et al. (2018) senalan que asume
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mento que las personas deciden elegir un
producto, pues, se han visto casos en los
que el cliente no sabe el nombre de la utili-
dad, ni qué caracteristicas posee; no obs-
tante, deciden comprar solo por la marca o
logo que estos llevan.

Segun Maza et al. (2020) el branding cobra
relevancia en toda organizacién, pues per-
mite que una empresa destaque entre la
competencia cuando informe de forma
precisa y consistente. Esto no solo atrae la
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atencion de los clientes, sino que también
crea una impresidon duradera en sus mentes.
Por su parte, Rosado y Guamdn (2019) indi-
can que no solo se trata de la percepcion
externa, sino también del valor interno que
aporta a la empresa. Una marca fuerte
puede aumentar el valor de una empresa,
ya sea en términos de su valor de mercado,
su capacidad para atraer y retener talento,
0 su capacidad para negociar acuerdos fa-
vorables con socios y proveedores. En tanto
que, en la opinidon de Mesa et al. (2023) el
posicionamiento de marca proporciona
una clara direccién estratégica al definir
cdmo una empresa quiere ser percibida por
su mercado objetivo. Por ello, la relevancia
de estas dos variables al momento de abor-
dar un tema de investigacién y el conoci-
miento en el campo del marketing.

Ahora bien, en cuanto a la problemdtica,
segun el FMI se observa que, a nivel mun-
dial, especialmente en Asia y Europa, la
economia se incrementd en un 3,7% en el
ano 2018 y aln mds en el 2019 con un 3,9%;
todo ello, gracias a que las diversas empre-
sas hacen uso del Branding. Por su parte,
Martos-Parta y Gonzdlez-Benito (2009) indi-
can que, a nivel mundial, son los paises de
EEUU Y Europa los que se han cenfrado en
establecer objetivos con el uso del Branding
a fin de mejorar la economia. En ese sen-
tido, el uso de Branding posibilita el alcance
de un 56% mds de personas para adquirir un
producto. En tanto que, haciendo un andli-
sis en Latinoamérica, Huertas et al. (2018)
indican que el Branding tiene asociacion
cercana en cuanto al éxito de una marca;
en ese sentido, la marca también ha
llegado desarrollar un papel importante
cuando se trata de adquirir un bien.

Ahora, en el Pery, la opinién de Huertas et
al. (2018) afirman que el Branding estd
siendo influenciado por diversos contextos
socioculturales; por ejemplo, la region sierra
presenta un modelo caracteristico que es
conservadora, pues se basa mucho en la
confiabilidad; en tanto que, la costa y la
selva son culturas mds abiertas, mds moder-
Nnasy menos conservadoras. Se observa que
cada vez mds existe competencia; puesto
que, hay empresas que requieren posicio-
narse en el mercado. Un reciente estudio in-
dicd que el desarrollo del Branding en las
empresas se da de manera regular; pues, el
71% de clientela asi lo perciben; en tanto, el
27% de los clientes sostienen el desarrollo de
manera completa y el 2% niegan hacer en
su totalidad (Ledn y Enrriquez, 2019). Por su
parte Crespo et al. (2021) indica que la pro-
blemdatica del branding en el PerU se origina
en una serie de desafios complejos y con-
textuales que afectan la gestion de marcas
en el pais. A pesar del crecimiento econd-
mico sostenido y la creciente influencia de
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la globalizacion, existen factores arraigados
en la cultura, la economia vy la falta de in-
version estratégica que contribuyen a esta
problemdtica. Ademds, Gémez (2016) su-
giere que la inconsistencia al aplicar el
branding también como un problema recu-
rrente. Diversas empresas peruanas a me-
nudo luchan por generar un buen estable-
cimiento, bueno y duradero debido a la
falta de coherencia en sus mensajes y enfo-
ques de comunicacion. La falta de una es-
trategia integral de branding dificulta la
construccion de una percepcién sdlida y
positiva en los clientes. A raiz de lo deta-
llado, el estudio tiene como objetivo princi-
pal determinar la relacién entre el branding
y el posicionamiento de la marca Adra Pery.

METODOLOGIA

El estudio abordado tiene un enfoque cuan-
fitativo. Asimismo, tuvo un diseno no experi-
mental; a la vez, de corte fransversal. Tam-
bién, fue de nivel correlacional, (Hernandez
y Mendoza, 2018).

La poblacion fue conformada por usuarios
de Adra PerU, y hacen uso de los servicios
financieros que ofrece esta ONG, como
parte de sus programas de ayuda social y
econdémica, siendo un total de 300, clientes
de la Sede Tarapoto. En cuanto a la mues-
fra, se desarrolld el tipo de muestreo no pro-
babilistico a conveniencia del autor, dado
que hubo acceso y disponibilidad de los in-
dividuos para la muestra (Lopez y Fachell,
2015). Finalmente, la muestra fue constituida
por 200 clientes quienes accedieron a llenar
a manera correcta los cuestionarios. En
cuanto a sus caracteristicas, se encontrd
que 30 (15%) fueron Varones, asimismo 170
(85%) fueron mujeres. Respecto a las eda-
des se sabe que, 30(15%) clientes oscilan en-
tre los 18 a 30 anos, 50(25%) estdn entre los
31 a 40 anos, asimismo 90(45%) de la mues-
fra tiene de 41 a 50 afos y por Ulfimo
30(15%) estaban entre los 51 aios a mds. Por
otro lado, el lugar de procedencia de la
muestra estuvo constituida de la siguiente
manera, unos 168 (84%) clientes son de la
Selva, mientras que 20 (10%) de ellos provie-
nen de la Sierra y 12 (6%) son de la costa,
todos ellos del territorio peruano.

Para la obtencién de datos, se procedid a
solicitar el permiso a la entidad administra-
tiva de ADRA; al mismo tiempo, se realizd la
impresién de las encuestas juntamente con
el consentimiento informado. Se presenta-
ron también datos demogrdficos y luego las
preguntas que conforman cada variable.
Cabe destacar que el tiempo estipulado
para la obtencién de los datos fue de 2 me-
ses. Como técnica se considerd la en-
cuesta. En cuanto a la primera variable, se
considerd la escala de branding de Murillo
(2019), que es una escala multidimensional
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con posibilidad de respuesta desde "“En
fuerte desacuerdo” hasta “En fuerte
acuerdo”. En cuanto ala validez, el cuestio-
nario fue revisado por tres expertos, los mis-
mos que dieron validez; Ademds, el instru-
mentfo presenta un dato como factor ex-
traido, el mismo que explica un 40,4% de co-
varianza. Asimismo, se presentan cargas
factoriales, los mismos que disponen de da-
tos aceptables cuyos valores estdn encima
de los 0,80. Ahora bien, en cuanto a la con-
fiabilidad, se obtuvo un valor de Alpha de
Cronbach de 0,923 evidenciando que el
cuestionario es confiable.

También, la escala para medir el cuestiona-
rio de posicionamiento de marca fue elabo-
rada por Buil et al. (2010). La escala se pre-
senta como multidimensional con posibili-
dad de respuesta desde “totalmente en
desacuerdo” hasta  “totalmente  de
acuerdo”. Con respecto a la validez, la es-
cala presenta los indices de bondad de
ajuste mediante un andlisis factorial confir-
matorio de la siguiente manera: S-Bx2 (df, p)
= 422,79 (123, 0,00); RMSEA = 0,077; NFI =
0.888; NNFI = 0,897; CFl = 0,217; IFl = 0,918.
Mostrando confiabilidad para mediar la va-
riable. Asimismo, fue revisada por fres exper-
tos quienes afirmaron buena consistencia
del cuestionario; asimismo, el Alpha de
Cronbach arrojé un valor de 0,98 siendo un
valor muy confiable.

A partir de la indagacién adquirida, se pro-
cesé una data en Excel a fin de tabular y
posteriormente transportar la informacion al
software estadistico SPSS. Versién 27. En pri-
mer lugar, se obtuvo la escala de confiabili-
dad. Finalmente, se obtuvo los resultados in-
ferenciales, para ello, previamente, se efec-
tud los supuestos de normalidad, mediante
el estadistico de Kolmogorov Smirnov,
puesto que, dicho estadistico es totalmente
independiente en cuanto a la distribucién y
cantidad de muestra. En el presente andlisis,
se verificé que los datos no son paramétri-
cos, pues el grado de valor de las variables
y cada dimensién son menores a 0,05; en-
tonces se procedid a redlizar la correlacién
mediante el estadistico Rho de Spearman.

RESULTADOS Y DISCUSION

De acuerdo conla tabla 1, los resultados se-
nalan que el branding guarda relacion sig-
nificativa, positiva con el posicionamiento
de marca (R = 0.722**;, p = 0.000), es decir,
mientras el branding se incrementa el posi-
cionamiento de marca también ird en fun-
cion a ello. Algo similar ocurre en cuanto a
los demds hallazgos, pues mientras el bran-
ding se incrementa la notoriedad de marca
también va en proporcién a ello (R = 0,618
**: p = 0.000); es decir, ambos se relacionan
de manera directa.
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Tabla 1
Andlisis de correlaciéon de variables y dimensiones
Branding

Variables y Rho de P n
dimensiones Spearman
Posicionamiento de 700k 1000 200
marca
Notoriedad ,618** ,000 200
Calidad percibida ,652%* ,000 200
Lealtad ,681%* ,000 200
Asociacién de marca 617 ,000 200

Asimismo, se observa que el branding se re-
laciona con la calidad percibida, pues el (R
=0,652**; p =0.000). es decir, la calidad per-
cibida es mejor cuando el branding se in-
crementa. En cuanto a la dimensién lealtad
a la marca, el Rho de Spearman presenta
un estadistico R = 0,681; y el P valor = 0,000
indica que se relacionan se manera signifi-
cativa. Finalmente, se encontré que las aso-
ciaciones de marca se relacionan con el
branding (R = 0.617**;, p = 0.000). Es decir,
mientras el branding aumenta las asocia-
ciones de marca también irdn en propor-
cién a ello. Algo similar ocurre con el estudio
de Mancheno y Gamboa (2018), donde la
correlacién es r=0,782. Asimismo, Maza et al.
(2020) concluyen que el branding impacta
en la marca en una empresa ecuatoriana;
por ende, permite hacer mejoras. Otro estu-
dio reciente, también afirmé la relacién y
dependencia que existe en estas dos varia-
bles (Solorzano y Parrales, 2021). Asimismo,
Fernando et al. (2017) sostienen la relacion
con un nivel de significancia de 0,000 entre
las variables de estudio. Del mismo modo,
Ferndndez et al. (2020), verificd que existe
correlacién positiva entre ambas variables
(r=0,61); por lo tanto, las dimensiones del
Branding impactan positivamente. No obs-
tante, Solis y Gabriela (2018) concluyen que
el branding es una creencia que tiene el
cliente hacia la marca. Por otro lado, Cruz
et al. (2022) realizaron una revisién sistemd-
fica referentes al posicionamiento, donde
indican que hacer andlisis y verificaciones
ayudan a establecer un buen posiciona-
miento en diferentes campos de estudio
como turismo, deporte, educacioén, auto-
motriz, periodismo, publicidad, etc. Tam-
bién, Villarroel et al. (2017) indican que un
significado consiste en tener componentes,
tales como logotipo, grdficos que hagan
denotar y sobresalir para asegurar el éxito
de la misma. Asimismo, Carbache et al.
(2020) indican que hay una nueva tenden-
cia en cuanto al posicionamiento de
marca, ya que poseen herramientas que se
aplican. No obstante, S&nchez et al. (2019)
sostienen al marketing como algo indispen-
sable. Al mismo tiempo, la investigacion pre-
senta correlacién entre el branding y la no-
tforiedad de marca (Rho de Spearman =
0.618); calidad percibida (Rho de
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Spearman = 0,652); lealtad a la marca (Rho
de Spearman = 0,681) y asociaciones de
marca (Rho de Spearman = 0,617). Dichas
dimensiones muestran evidencia de cudn
importante es aplicar estrategias de bran-
ding ya que ello encamina a un buen posi-
cionamiento de marca. Estos descubrimien-
tos tienen implicaciones tedricas importan-
tes, ya que destacan la importancia del po-
sicionamiento para distinguir una marca en
la percepcién de los consumidores y crear
asociaciones Unicas con ella. Asimismo, all
desarrollar una identidad de marca clara y
coherente para ADRA PerU, sede Tarapoto,
a través del branding, puede posicionar ala
organizacién como una entidad humanita-
ria confiable y comprometida con el desa-
rrollo comunitario en la regién. A la vez,
desde una perspectiva prdctica el branding
ayudard a ADRA a destacarse en un mer-
cado competitivo y a ser reconocido por su
labor humanitaria y de desarrollo econd-
mico en la Sede Tarapoto. Al establecer una
identidad de marca distintiva y coherente.
Asimismo, brindard confianza y credibilidad
entre los beneficiarios, colaboradores, do-
nantes y ofras partes interesadas. Una
marca bien posicionada y reconocida
fransmite profesionalismo, transparencia y
compromiso con la misién de ADRA, lo que
puede aumentar la confianza en sus pro-
gramas de créditos y proyectos de desarro-
llo y ayuda humanitaria. Finalmente, se deja
abierta la posibilidad de seguir investigando
temas similares al presente estudio en el sec-
tor financiero a fin de considerar similitudes
o discrepancias en cuanto a los resulfados.
Dado que existe escasez de estudios en el
contexto peruano.

CONCLUSIONES

Se confiimdé que hay asociacion entre el
branding y el posicionamiento de marca
mediante el R = 0.720**; p = 0.000. Asimismo,
se relaciona con las dimensiones de notorie-
dad de marca (R = 0.652**; p = 0.000);
calidad percibida (R = 0. 652**; p = 0.000);
lealtad a la marca (R =0. 681**; p = 0.000) y
asociaciones de marca (R = 0. 617*; p =
0.000). Dichos hallazgos, evidencian que se
relacionan las variables de estudio, y es cru-
cial, dado que ambos garantizan una iden-
tidad coherente, una diferenciacién com-
petitiva efectiva, una comunicacién clara 'y
una construccion sélida de la lealtad del
cliente.
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