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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion busca determinar el Brand Equity de
la marca “Farmacias Mia” para conocer como es percibido en el mercado
por ser uno de los lideres en la industria farmacéutica de la provincia de
El Oro, mediante la aplicacion de un modelo de encuesta a 383 personas
econdmicamente activas (PEA) que compren o hayan comprado en
Farmacias Mia en el ultimo afo, clientes de la ciudad de Machala, basada
en el modelo de Resonancia de Marca propuesto por Keller (2008). El
instrumento cuenta con un nivel alto de fiabilidad, lo que permite hacer
un andlisis de la percepcion que poseen los clientes actualmente. Los
resultados encontrados durante la investigacion, luego de la aplicacion
del analisis factorial, muestran a la marca Farmacias Mia con un valor
de marca caracterizado por el juicio, resonancia y el sentimiento hacia
la marca. Por ultimo, se determina que los perfiles de hombres y mujeres
no tienen diferencia significativa, mientras que las personas con salarios
mayores a 2 SBU presentan una percepcion de valor de marca negativa,
estos datos pueden mejorar dando importancia a los indicadores e
implementando acciones estratégicas de marketing.

Palabras claves: imagen de marca; mercadotecnia; resonancia de marca;
sentimientos de marca; valor de marca

ABSTRACT

The research work seeks to determine the brand equity of the
brand “Farmacias Mia” to know how it is perceived in the market
for being one of the leaders in the pharmaceutical industry of the
province El Oro, by applying a survey model to 383 economically
active people (PEA) who buy or have bought at Farmacias Mia in
the last year, costumers of Machala city, based on Keller's proposed
Brand Resonance model (2008). The instrument has a high level of
reliability, which allows an analysis of the perception that customers
currently have. The results found during the investigation, after
applying the factor analysis, show the Farmacias Mia brand with
a brand value characterized by judgment, resonance and sentiment
towards the brand. Finally, it is determined that the profiles of men
and women do not have a significant difference, while people with
salaries greater than 2 SBU have a negative perception of brand
value, these data can improve by giving importance to the indicators
and implementing actions marketing strategies.

Key words: brand image; marketing; brand resonance; brand
sentiments; brand equity
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Introduccion

En las ultimas décadas, las organizaciones han
dado importancia a la construccion de marcas,
para lograr sobresalir y estar perennes en el
mercado, pues estas son conocidas como un
atractivo visual que permite diferenciar un
producto o servicio de otros. Sin embargo, para
posicionar una marca se necesita de diversas
estrategias de marketing, tomando como foco
principal el nivel de satisfaccion del consumidor;
cabe recalcar que la empresa debe tener bien
definido su publico para lograr direccionar sus
estrategias al mercado correcto. Segin Bigné,
Borredd, & Miquel (2013) la marca para los
consumidores representa uno de los puntos
principales para identificar y diferenciar la oferta
de una empresa y de la competencia (p. 2).

Las farmacéuticas son empresas que se han
establecido de una forma rentable hasta la
actualidad, convirtiéndose en un foco de interés
publico (Gastelurrutia, 2012). Esto es debido
a que se han originado nuevas enfermedades y
dolencias que afectan al ser humano, por lo cual
estas empresas se han convertido un negocio
prospero a largo plazo, pero como cualquier
otra organizacion con o sin fines de lucro,
necesitan tener una marca para diferenciarse de
la competencia, pero diversos son los factores
que influyen en la percepcion del consumidor
frente a la marca, entre ellos : satisfaccion,
atencion, calidad, precio entre otros; todos estos
elementos son cruciales para analizar una marca
en el mercado.

El Brand Equity, un concepto que sirve para
calificar el valor percibido de una marca, donde
se crean estrategias generando demanda y da
apertura a nuevas oportunidades. La presente
investigacion tiene como objetivo: Determinar
el Brand Equity de la empresa FARMAMIA
en la ciudad de Machala, utilizando un modelo
de encuesta que permita obtener informacion
y encontrar los aspectos de mayor relevancia
que conforman parte del Brand Equity de esta
farmacéutica, debido a que no se conoce como es
percibida por sus clientes o consumidores.

Una mala imagen direccionada hacia la marca
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puede ser uno de los graves problemas que puede
sufrir una empresa, solo es posible cambiar esta
percepcion a través de las estrategias y acciones
direccionadas al Brand Equity (Luzuriaga,
2018). Es complicado que una marca pueda
mejorar suimagen cuando ya le ha dado una mala
percepcion al consumidor o cliente, por ello, las
empresas para evitar este problema se encuentran
continuamente investigando, innovando, creando
y utilizando diferentes tipos de herramientas o
medios organizacionales para poder evitar esta
situacion, por este motivo es necesario realizar
esta investigacion y lograr encontrar como es
percibida FARMAMIA actualmente.

Marco teorico

El marketing es una herramienta utilizada dentro
de una empresa con el objetivo de entender y
comprender las necesidades de los consumidores.
Por ello se implementan diversos programas de
marketing enfocados en fortalecer, posicionar
asociaciones de marca. (Keller, 2008). A su vez
estudiar y analizar el comportamiento de los
mercados para ayudar a las empresas a tomar
decisiones acertadas, logrando atraer, retener
y fidelizar al cliente, dando solucion a sus
problemas y satisfaciendo sus necesidades. Asi
que se considera que el origen de los estudios del
comportamiento del consumidor yace en analisis
microeconémicos de los puntos de vista de los
individuos (Henao & Coérdoba L, 2007).

El branding por otro lado es una rama del
marketing la cual consiste en la gestion correcta
de una marca, para que pueda posicionarse
en la mente del cliente-consumidor a través
de la creacidn, planificacion y promocion de
contenidos relevantes para su publico objetivo.
(Saavedra Torres, 2004). Al generar lealtad
se permite a las marcas influir en el proceso
de decisiéon de compra, permitiéndoles crecer
de una forma inteligente y duradera, gracias
al posicionamiento obtenido. Es asi que el
posicionamiento hacia una marca hace referencia
auna serie de atributos especificos que el mercado
compara con la competencia. (Curras, 2010)

El Brand Equity o también conocido como
Capital de Marca es aquel valor anadido
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que se asigna a la marca de una empresa en
especifico, Escobar (2000) afirma que “El
nivel de lealtad a una marca depende del valor
otorgado por el comprador a ésta y cuando una
marca logra ser el mayor indicador de valor
de un satisfactor, producto o servicio” (p.36).
El valor de marca yace en la mente de los
consumidores obtenido a través de diferentes
situaciones “Este valor puede reflejarse en
la forma en que los consumidores piensan,
sienten y actuan respecto de la marca, asi como
en los precios, la participacion de mercado y
la rentabilidad que genera la marca para la
empresa’ (Orellana Pletz, 2016, p. 10).

El Capital de Marca esta directamente ligado
con el Marketing, pues logra cuantificar el
grado de lealtad que el cliente o consumidor
tiene hacia la marca, los datos obtenidos
mediante la cuantificacion de cada parametro,
es informacion relevante que, de ser usado
correctamente por la empresa, puede lograr
posicionar a una marca dentro de un mercado
en especifico. El Brand Equity no es mas que
el resultado de una buena implementacion
del Marketing en las organizaciones y en
la actualidad existen diferentes modelos,
que han sido cuidadosamente estructurados
por diferentes profesionales que estan
direccionados a esta rama del marketing.

El modelo de Resonancia de Marca de Keller
se basa en que el valor de marca depende
principalmente de lo que el consumidor haya
sentido, aprendido, escuchado o visto durante
su experiencia de compra de una empresa
en cuestion. La creaciéon de un concepto
dirigido hacia una marca puede estar ligado
a la experiencia o a una relacion individual
con ella (Casanoves, Kiister, & Vila, 2018).
Existen diversos modelos para medir el Brand
Equity, estos estan relacionados con el valor
de marca (Forero & Duque, 2014); tales
como: basados en el costeo, en el valor de la
compaiiia, valor financiero, en el consumidor,
mismos que estan fuertemente ligados a la
importancia de la marca en una organizacion
tales como: el modelo de Aaker, resonancia de
marca de Keller y el modelo logit de Kamura
y Russell entre otros.
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La marca como elemento visual estd
estrechamente relacionada con diversos
atributos,  caracteristicas,  sentimientos,
afectos y filosofias que le permite ser
recordada mediante una conexion emocional
(Plaza & Arteaga , 2019). Las marcas pueden
estar creadas a partir de letras, logotipos y
simbolos basados en personas, imagenes,
cosas o lugares abstractos (Keller, 2008). El
modelo propuesto por Aaker es considerado
un pilar fundamental en el Brand Equity, el
cual se basa en la identidad de la marca, donde
se analiza y explica las cualidades asociadas
a la misma como: el nombre de la marca,
asociaciones de la marca, calidad percibida,
el comportamiento del mercado y la lealtad
de marca.

El modelo de resonancia de marca propuesto
por Keller consiste en la creacion de marcas
fuertes basados en la opinion del consumidor,
tomando aspectos importantes como: lo que
ha aprendido, visto y oido el cliente acerca
de la marca en un periodo de tiempo, las
marcas se mantienen perennes en la mente
del cliente-consumidor por medio de una
estructura que relaciona la familiaridad,
actitudes, percepciones y relaciones que
pueden ser evaluadas para establecer el capital
de una marca especifica (Martos & Gonzélez,
2019). Es un modelo metodologicamente
estructurado en el cual especifica que el
poder de la marca reside completamente en
el consumidor, mostrando la importancia que
ellos dan a la marca (Echeverria & Medina,
2016).

Es por esto, que la marca es un pilar esencial
para cualquier empresa, y considerada de
forma profesional como la identidad visual
de la misma, su concepto en realidad es mas
extenso para los profesionales especializados
en el area del marketing y branding, la
marca estd representada como un conjunto
de sentimientos y experiencias que le
proporcionan a su publico objetivo un valor
afiadido al momento de adquirir un producto
o servicio. Estos sentimientos o experiencias
son un proceso individual donde cada persona
lo interpreta de manera distinta, basados en
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la percepcion individual y las diferentes
situaciones sociales, culturales y econémicas
a las que se encuentran expuesta.

Con el pasar de los afios la definicion de
empresa ha ido evolucionando, hoy en dia
se la conoce como un conjunto de personas
y recursos que tienen como objetivo lograr
un beneficio econdmico al desarrollar una
determinada actividad ofreciendo bienes o
servicios. En el Ecuador existen diversas
marcas que comercializan farmacéuticos
Campoverde & Saavedra (2018) afirman:
“existen 2 grandes empresas que dominan el
mercado ecuatoriano: una es la Corporacion
GPF, con Fybeca y Sana Sana, la otra es el
Grupo Difare (Distribuidora Farmacéutica
Ecuatoriana) que posee las marcas Pharmacy’s,
Cruz Azul y Farmacias Comunitarias” (p.14).
En la cual se tomar4d como foco de estudio a
Farmacias Mia, ubicada en la provincia del
Oro — Machala.

Farmacias Mia tiene una gran trayectoria en
el negocio farmacéutico, desde que inici6 en
1990 en la ciudad de Huaquillas-Ecuador; logré
posicionarse con el paso de los afios, entre
los lideres de la industria al sur del pais. Hoy,
Farmacias Mia cuenta con una red de mas de 78
puntos de venta ubicados en las provincias de El
Oro, Loja, Guayas, Azuay y Zamora Chinchipe,
entre otras del sur del Ecuador. Su crecimiento
en el tiempo es producto del desarrollo de una
rigurosa planificacion estratégica enfocada en
la mejora continua de sus procesos, asi como
el trabajo en equipo realizado dia a dia por sus
mas de 600 colaboradores, los mismo que son el
recurso mas preciado para la organizacion.

Metodologia.

Se aplica un modelo de investigacion de caracter
cuantitativo, una encuesta que utiliza una escala
de Likert para medir la percepcion y actitud
que va desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 5
(totalmente de acuerdo) y 1 (Sin importancia) a
5 (muy importante), esta encuesta esta realizada
basandose en el modelo de Resonancia de Marca
planteado por Keller que utiliza 6 dimensiones
para medir el valor de la marca. Se incluy6
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hombres y mujeres entre 18 a 65 afios, por su
poder de decision de compra, clientes que
compren o hayan comprado en Farmacias Mia
en el ultimo afio y que residan en la ciudad de
Machala. Se planea realizar visitas semanales
los diferentes puntos de venta para la realizacion
de las encuestas, esto en un periodo de 1 a 3
semanas. Galvis & Ortiz (2011) creen que la
informacion recolectada servira a la gerencia
para la toma de decisiones acertadas, donde la
empresa deba enfocarse, segin la respuesta de
sus clientes (p. 92).

Poblacion y Muestra

Para determinar la poblacion y muestra del
presente estudio, se toma en consideracion a toda
la pea de la ciudad de Machala, una referencia
significativa de n= 131.215 personas, con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error
del 5%.

Parala muestra se considera los datos presentados
a continuacion y su aplicacién en la siguiente
formula:

N=(131215) (3.8416) (0.25) / (0.0025) (131214)
+(3.8416) (0.25)

N= (126018.886) / (328.035) + (0.9604)

N= 126018.886 /
N=383.04 - 383

328.9954

Analisis de fiabilidad

El andlisis de fiabilidad es un procedimiento
estadistico que permite verificar el grado
de fiabilidad que tiene el instrumento de
investigacion, por lo cual se realiz6 una prueba
piloto para verificar la validez de la encuesta
estructurada, se procedi6 a realizar 34 encuestas
en diferentes zonas de la ciudad de Machala,
para su verificacion y analisis se implement6 el
coeficiente alfa de Cronbach.
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Estadisticas de fiabilidad
Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad.
Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizados N de

,982 ,983 34

El resultado del analisis de fiabilidad utilizando
el coeficiente alfa de Cronbach dio 0,982;
por lo que se considera a la encuesta como un
instrumento de alta fiabilidad, dando mayor
credibilidad a los resultados obtenidos.

Resultados

Prominencia de la marca

Parametro Valoracion
Recuerdo 95%
Reconocimiento 84%

Tabla 2: Prominencia de la marca.

Con los resultados obtenidos se puede establecer
que el nivel de reconocimiento esta a un 84%, lo
cual es un porcentaje menor en comparacion al
nivel de recuerdo de 95%.

Desempeiio de la marca
Tabla 3

Desemperio de la marca (expectativas, atributos
y beneficios)

Parametro Valoracion
Precio 95%
Calidad del producto 93%
Atencion al cliente 93%
Ambiente 93%
Seguridad 92%
Variedad de producto 92%

En el nivel de expectativas, atributos y beneficios,
se puede observar el grado de importancia que el
cliente tiene con cada una de las caracteristicas,
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en el cual sobresale el precio con un 95%; se
debe recalcar que el resto de las caracteristicas
no son menores al 90%.

Tabla 4

Desemperio de la marca

Pardmetro Valoracion
Confiabilidad 96%
Aspectos sensoriales 92%
Politicas de fijacion de 89%
precios

Se demuestra que el nivel de confiabilidad es del
96% el cual sobrepasa a los aspectos sensoriales
y politicas de fijacion de precios.

Imagen de la marca
Tabla §

Imagen de la marca

Parametro Valoraciéon
Perfiles de uso 91%
Situacion de compra y uso 89%

Se determina que el parametro de imagen de
marca referente al nivel de perfiles de uso tiene
un porcentaje del 91% el cual es superior al nivel
de situacion de compra y uso que posee un 89%.

Juicios de la marca
Tabla 6

Juicios de la marca

Parametro Valoracion
Credibilidad 95%
Calidad de marca 93%
Consideracion de la marca 87%
Superioridad de la marca 87%

En el parametro Juicios de la marca, se presenta
a la credibilidad con un 95% seguido de la
calidad de marca con un 93% y los niveles de
consideracion de la marca y superioridad de la
marca poseen un 87% como ultima variable.

Sentimientos de la marca
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Tabla 7

Sentimientos de la marca

Parametro Valoracion
Grado de seriedad 93%
Grado de intensidad 89%

Se establece que el grado de seriedad posee un
93% el cual es un porcentaje mayor al grado de
intensidad que posee un 89%.

Resonancia de 1a marca
Tabla 8

Resonancia de la marca

Parametro Valoracion
Participacion activa 93%
Sentido de comunidad 92%
Lealtad de la marca 89%
Apego de la marca 87%

En la dimension Resonancia de Marca, el
indicador que mas sobresale es el de participacion
con un 93%. El apego de la marca posee un 87%,
demostrando que es el indicador con menor
puntuacion, junto con lealtad de marca que
tiene un 89% pero no dan referencia a que sean
pardmetros que demuestren un déficit en esos
aspectos. Para concluir se presenta al sentido
de comunidad con un 92% confirmando que la
marca posee bastante inclinacion a participar con
sus publicos.

Analisis factorial

Al tomar en cuenta los valores individuales
de cada indicador, quienes sobresalen son:
confiabilidad con un 96%, credibilidad 95%,
precio 95% vy recuerdo con 95%, el indicador
mas bajo es reconocimiento con 84%, pero
para obtener un resultado integral, se hace uso
de andlisis factorial. En efecto, asi podemos
realizar un estudio del valor de marca de manera
conjunta permitiendo establecer si existe relacion
entre las distintas dimensiones y ademas realizar
comparaciones entre perfiles dados por el género
y nivel de ingresos.

Se agrupan los items evaluados en funcion de las
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siguientes dimensiones: prominencia de marca,
desempefio de marca, imagen de marca, juicios
de marca, sentimientos de marca y resonancia de
marca. De esta manera, obtenemos la siguiente
matriz de correlaciones;

Tabla 9

Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

]
« < S <
§ ; s S = §
S| E| £ 5§ EE
2 = = = - =S
s |2 | g% °%
s | 8 = = S g
%) 5 D »n = =
= s | ¥ g | 2 =
AR IERERR AR
s: 5} 5 5}
545 | 454|597 .532 | .629
545 512,530,500 .579
=
g | Imagen | o4l 510 755 | .645 | 683
= de marca
[<P] . .
£ |Juiciosde | o 1 30| 755 820,838
O | lamarca
532,500 | 645 | .820 804
629,579 | 683 | .838 | .804
000 000 | 000 | 000|000
g| Imagen 5601 000 ,000 | ,000 | ,000
< de marca
g | Juicios de | 6041 000|000 ,000 | ,000
= la marca
2 000 | ,000 | 000 | 000 000
,000 | ,000 | ,000|,000|,000

Por lo tanto, a un nivel de significacion del 0.05
(5%) existe evidencia estadistica para rechazar la
hipotesis de que las dimensiones no poseen una
asociacion lineal, por el contrario, dicha relacion
es significativa (sig = 0.000 < 0.5).
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Entre tanto, respecto a las pruebas KMO, se tiene
que es apropiado aplicar el analisis factorial (0.5
< KMO = 0.882 <I), mientras que la prueba de
esfericidad de Bartlett, se tiene que:

Tabla 10

Prueba de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida-Meyer-Olkin de
adecuacion de muestreo

Aprox. Chi-
cuadrado

gl 15

Sig. ,000
A un nivel de significacion del 0.05 (5%)
existe evidencia estadistica para rechazar la
hipotesis de que todas las dimensiones no
estan correlacionados, por el contrario, dichas
dimensiones estan correlacionadas y son
significativas.

,882

Pueba de
esfericidad de
Bartlett

De esta manera, y en funcion de la siguiente
tabla de varianza total explicada,

Tabla 11
Varianza
Varianza total explicada
Auto valores Sumas de cargas
inici al cuadro de la
iniciales C
extraccion
« < = S
o N —_ B
Z| 25| 2 5 25| %
ﬁ c\° 5 © g ﬁ °\° 5 e g
> 5 S 5
= <
: 69,567 | 69,567
2
3 8,147
4 5,855
5 3,009
6 2,370
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principales.

Método de extraccion: andlisis de componentes

Se puede afirmar que la aplicacion del analisis
factorial permite representar la realidad del valor
de marca en un factor que explica la variabilidad
del problema en un 69.565%, produciéndose una
pérdida en tan s6lo un 30.433% de la informacion
original representada por las 6 dimensiones.

Finalmente, tenemos la correlacion existente
entre cada dimension y el factor resultante.

Tabla 12

Matriz de componente a

Matriz de componente

Compor

Juicios de la marca

Resonancia de la marca

Sentimientos de la marca

Imagen de marca

Prominencia de marca

Desempeiio de la marca,

Meétodo de extraccion: andlisis de a. 1 componentes extr

Por lo tanto, podemos concluir que las
dimensiones Juicio de Marca y Resonancia de
la marca, son las de mayor carga factorial, y a
su vez, las mas relevantes en el proceso llevado
a cabo para determinar el valor de marca. No
obstante, también son significativas las restantes
4 dimensiones, puesto que tienen valores
por encima de 0,7. Es decir, las dos primeras
dimensiones representan el sentir de las personas
con respecto al valor de la marca.

Ahora, configurando el resultado del andlisis
factorial y asociandolo con el género y el nivel
salarial, podemos comparar el valor de marca
para cada atributo de las variables.

Figura 1

Género
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Figura 2

Nivel de ingresos

De esta manera, podemos concluir que tanto
los hombres como las mujeres consideran que
las farmacias Mia poseen casi el mismo valor
de marca, esto se debe a que los diagramas
de caja y bigote se traslapan. Entre tanto, los
diferentes niveles salariales muestran, desde una
perspectiva cualitativa, que los consumidores
que tienen salarios mayores a 2 SBU son mas
criticos con la marca y la valoran negativamente.

Conclusiones y recomendaciones

Se concluye la presente investigacion,
encontrando que las dimensiones con
menor variabilidad y mejor valoradas por el
consumidor de Farmacias Mia fueron: Juicio
de Marca y Resonancia de Marca, siendo estas
las dimensiones recomendadas para seguir
fortaleciendo el valor de marca ya que son a las
que el consumidor le da mas importancia, sin
descuidar el resto de las variables de estudio.

Si bien en el género no se encontré diferencias
significativas en el nivel, a nivel salarial quienes
ganaban mas de 2SBU eran clientes mas
exigentes y valoraban a la marca de forma mas
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negativa.

Se recomienda a quienes quieran seguir
investigando el valor de marca, utilizar el modelo
de Resonancia de marca de Keller como base
porque permite construir instrumentos con una
alta fiabilidad, ademas el incluir analisis factorial
permite relacionar las distintas dimensiones
entre si para obtener resultados mas cercanos a
la realidad y también establecer comparaciones
de perfil.
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