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Aproximacion metodologica para medir el
capital de marca. Caso: cadenas de far-
macias en Venezuela

RESUMEN

El objetivo de este articulo es desarrollar una
aproximacion metodoldgica para medir el
valor del capital de marca existente en un
sector economico especifico, validando la
escala de Yoo y Donthu (2001) en un con-
texto sociocultural diferente al que fue de-
sarrollada. El interés de la investigacion es
exponer una via operativa expedita que per-
mita a los gerentes de mercadeo contar con
una herramienta util de medicién del valor,
asi como del impacto que tienen en el capi-
tal de marca los esfuerzos comunicaciona-
les de las empresas. Para ello se toma como
referencia el sector farmacéutico venezola-
no. El estudio arroja resultados mixtos.
Metodoldgicamente se valida una aproxima-
cion mas directa que les permita ahorrar
tiempo y dinero a empresas que lleven a cabo
estudios de este tipo. Y desde el punto de
vista practico, para las cuatro dimensiones
del capital de marca analizadas, no se ob-
serva una alta valoracioén constante y uni-
forme para ninguna cadena; se encontraron,
por el contrario, comportamientos mixtos,
que confirman el capital de marca como un
conjunto de percepciones y asociaciones en
la mente del consumidor.

Palabras clave: marca, capital de marca,
cadenas de farmacias, escala, validez.
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Methodological Approach to Measuring
Brand Capital. Case Study: Pharmacy
Chains in Venezuela

ABSTRACT

The purpose of this paper is to develop a
methodological approach to measuring the
value of the brand capital that exists in a
specific economic sector, by validating the
scale proposed by Yoo and Donthu (2001)
in a socio-cultural context other than the
one in which it was developed. The research
is aimed at presenting an expeditious method
to give marketing managers a useful value
measurement tool that they can rely on and
one that can also measure the impact that
the company communications efforts have
had on the brand capital. The research used
the Venezuelan pharmacy sector. The study
obtained mixed results. Methodologically
speaking, a more direct approach was vali-
dated, which enables time savings for com-
panies that carry out studies of this nature.
But from a practical point of view, for the
four dimensions of brand capital analyzed,
no constant, uniform high value was ob-
served in any chain. On the contrary; there
was mixed behavior, which confirms that
brand capital is a set of perceptions and
associations in the consumer’s mind.

Key words: Brand, brand capital, pharmacy
chains, scale, validity.
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Introduccion

Las marcas son un elemento ubicuo de los
tiempos modernos. Existen porque ofrecen
valor a los consumidores, al asegurar calidad,
al simplificar un proceso de eleccion y, espe-
cialmente, al constituirse en medios para que
los individuos consigan una gran cantidad de
metas en su vida privada y publica, desde ne-
cesidades fisiologicas hasta realizacion per-
sonal (Aaker, 1992; Keller, 1993; Belch y Belch,
1998; Tybout y Carpenter, 2002).

Al analizar las marcas como medios para
que los consumidores realicen metas y al
asumir que “el valor intangible es lo que hace
que la gente prefiera una marca y no otra”
(Temporal y Lee, 2003, p. 2), se extendio la
idea de que estas caracteristicas intangibles
son una fuente de riqueza, ya que la lealtad
de un consumidor, vista como compras fu-
turas repetidas, ofrece una plataforma para
la ventaja competitiva y la obtencion de ga-
nancias. Hoy en dia, las actividades de crea-
cion y desarrollo de marcas ya establecidas
en el mercado son consideradas alternati-
vas serias de inversion (Delgado, 2004).

Al conceptualizarse la marca como una he-
rramienta de inversion financiera, mas alla
de su significado comunicacional, se hizo
necesario crear herramientas y modelos de
medicion para poder calcular con exactitud
cudl es la contribucién financiera y de mer-
cado de las marcas. El modelo de capital de
marca de Aaker (1992) permitié medir atri-
butos intangibles propios del comportamien-
to del consumidor (Fernandez, 2002).

A partir de los trabajos de Aaker (1992) y
Keller (1993 y 1998), los métodos de me-

dicion de capital de marca buscan un indi-
ce o factor de medicion para dicho valor,
que presenta indicadores numéricos como
porcentajes sobre escala de 100%. Mien-
tras el resultado esté mas cerca del 100%,
mayor valor para la marca. Este tipo de
medicidn es atractiva para los gerentes de
mercadeo, ya que su interés es utilizar el
capital de marca como argumento para es-
tablecer, mantener o cambiar decisiones de
mercadeo estratégico (Sweeney y Swait,
1999). Hoy por hoy, los rankings de las
marcas con mayor valor de diversos sec-
tores —en especial consumo masivo, entre-
tenimiento y farmacéutico— son una prueba
del interés del sector empresarial sobre el
capital de marca (Sweeney y Swait, 1999).

De este contexto nace la tesis central del
presente articulo: desarrollar una aproxima-
cion metodoldgica para medir el valor del
capital de marca existente en un sector eco-
némico especifico, para generar una herra-
mienta valida que a su vez sea de rapida
aplicacion en el mundo empresarial. Para ello
se realizé una investigacion fundamentada
en principios empirico-positivistas, con cri-
terios de verdad basados en obtencion de
datos generados por la aplicacion de un cues-
tionario y en un tratamiento de la informa-
cion a través del uso de la estadistica
correlacional y factorial.

En la operacion del constructo capital de
marca se empled la escala de Yoo y Donthu
(2001), que basada en los postulados de
Aaker (1992) y Keller (1993 y 1998) fue
validada empiricamente por Washburn y
Plank (2002). De alli nace el segundo obje-
tivo de la investigacion: validar la escala de
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Yoo y Donthu (2001), a la que se realizaron
variaciones y se le afiadieron nuevos indica-
dores, como herramienta de generacion de
informacion para la toma de decisiones de
los gerentes de mercadeo.

1. Revision conceptual

Definir el capital de marca ha sido dificil
para los investigadores del mundo de la
mercadotecnia. La teorizacion general del
concepto buscada por los investigadores se
contrapone a la experiencia individual y casi
irrepetible de cada persona con la marca
(Aaker, 1992; Wansink, 2003). La concep-
cidon ontologica del concepto capital de
marca radica en el supuesto de que si bien la
relacién consumidor-marca es una realidad
individual, se pueden llegar a generalizar
pautas y comportamientos universales en los
consumidores (Farquhar, 1989).

El marco conceptual del capital de marca
parte de la consideracidon de que dicho ca-
pital es un activo intangible basado en el
mercado o market based asset (Byron,
1995; Srivastava, Tassadduq y Fahey,
1998). Este basamento ha llevado a la li-
teratura referida a la valoracion financiera
del capital de marca a reconocer la exis-
tencia y la discrecionalidad del comporta-
miento del consumidor, expresado en la
forma de activos intangibles, como base
para posteriores estudios contables
(Woodruff, 1997; Hunt y Morgan, 1995;
Slater, 1997; Fernandez, 2002).

Sobre la base de este fundamento, el estudio
del capital de marca genero tres corrientes
de analisis. La primera esta basada en la
sicologia cognitiva, que ha generado una

amplia gama de trabajos tedricos que explo-
ran aspectos como imagen, conciencia, co-
nocimiento y percepcion de la marca en la
toma de decisiones del consumidor (Farqu-
har, 1989; Aaker, 1992; Keller, 1993 y 1998;
Faircloth, Capella y Alford, 2001; Park y
Srinivasan, 1994).

La segunda corriente estd basada en la eco-
nomia de informacion, la teoria de sefiales
y la informacién asimétrica, que explora
aspectos como calidad percibida, disminu-
cion de riesgo percibido y menores costos
de informacién (Erdem y Swait, 1998;
Sweeney y Swait, 1999; Ruiz, Olarte y Cal-
der6n, 2001).

La tercera corriente se basa en aspectos
financieros y contables, donde los atribu-
tos estudiados se reflejan en indicadores
como calculo del incremento de los flujos
de caja (consecuencia del uso de la mar-
ca), el ratio precio-ganancias o el valor
capitalizado de los beneficios atribuidos a
la marca (Farquhar e Ijiri, 1993; Holbrook,
1992; Fernandez, 2002; Srinivasan, Park
y Chang, 2005; Kartono y Rao, 2005;
Seetharaman, Mohd Nadzir y Gunalan,
2001).

De las corrientes, dos de ellas —la sicologia
cognitiva y la teoria de sefiales— basan su
estudio en el consumidor y detallan sus per-
cepciones sobre la posibilidad que las mar-
cas les brindan a los individuos de expresar
sus escalas de valores y personalidad (Del-
gado, 2004). Por su parte, la corriente fi-
nanciera se encarga de analizar el resultado
contable de las inversiones de mercadotec-
nia y de innovacion que realiza la empresa
(Fernandez, 2002; Delgado, 2004).
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2. Sicologia cognitiva: dimensiones
del capital de marca

Aaker (1992) define al capital de marca
como un conjunto de activos intimamente
ligado al nombre y al simbolo de la marca,
que puede y debe ser manejado para gene-
rar valor. Aaker (1992) propone que cada
activo crea valor para el cliente y la organi-
zacion de distintas maneras, por lo que es
necesario entender como se crea el valor en
cada componente y etapa. Este autor pre-
senta cuatro categorias para el valor de
marca: lealtad, reconocimiento, calidad
percibida y asociaciones. Adicionalmente,
agrega “otros activos propiedad de la mar-
ca” para poder realizar un analisis multidi-
mensional.

Para Aaker (1992), el activo lealtad es el
comportamiento constante que, traducido en
compras repetitivas, refleja la preferencia del
un consumidor por la marca. Este activo ge-
nera valor, ya que a mayor fidelidad de mar-
ca, menor vulnerabilidad de los clientes a
estimulos de mercadeo de la competencia.

El activo reconocimiento es la capacidad de
un cliente para reconocer o recordar que una
marca es miembro de una categoria de pro-
ducto. En este desarrollo, Aaker (1992) sin-
tetiza el esquema de cinco niveles de lealtad
de marca' en sus componentes racionales,

' La lealtad de marca se define como “una serie de
compras repetidas de forma consistente impulsa-
da por una disposicion psicologica interna del in-
dividuo hacia la marca” (Sheth et al., 1999, p.
700). Esta se mide a través de cinco niveles: (1)
rechazo, (2) no reconocimiento, (3) reconoci-
miento, (4) la preferencia al ser comparada con

para afirmar, que desde su nivel mas superfi-
cial (reconocer), este activo provee al con-
sumidor un sentido de familiaridad y de
compromiso para con la marca, ya que el
hecho de reconocerla afecta drasticamente
sus evaluaciones. Cuando el reconocimiento
se encuentra en un nivel muy elevado (cono-
cimiento), se obvia la fase del proceso de
decision de compra de evaluacion de alterna-
tivas, para afectar directamente las eleccio-
nes y la toma de decision del consumidor.

Aaker (1992) propone que la concepcion de
calidad percibida en productos o servicios
contribuye a generar una mayor recorda-
cion y percepcion en los consumidores, ya
que genera una percepcion de superioridad
(o inferioridad) al producto o servicio con
respecto a un sustituto; esto genera valor a
todos los actores involucrados en su comer-
cializacion.

Finalmente, Aaker (1992) introduce el con-
cepto de asociaciones en el capital de mar-
cay las define como emociones, imagenes,
sonidos, etc. que, vinculados al recuerdo de
la marca, ayudan a los clientes a recuperar
informacion en su mente para tomar deci-
siones. A su vez, le proporcionan una razon
para adquirir el producto, generando senti-
mientos positivos.

Por su parte, Keller (1993) define el capi-
tal de marca como el efecto diferencial

otras competidoras y (5) la insistencia o disposi-
cion extrema de consumo de la marca. Se conside-
ran que los componentes racionales se encuentran
en los primeros tres niveles, ya que aspectos como
la preferencia al ser comparada y la insistencia
incluyen aspectos de relacion de indole emocional
(Schiffman y Lazar, 2001; Boone y Kurtz, 2003).
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del conocimiento de marca por parte del con-
sumidor como resultado de sus esfuerzos de
mercadeo. Para este autor, el capital de mar-
ca existe s6lo cuando el consumidor mantie-
ne una relacion cercana con la marca, a la
vez que realiza asociaciones favorables, fuer-
tes y diferenciadas de ella en su memoria.

Keller (1993) fusiona el concepto asocia-
ciones con el de percepcion, al establecer
impresiones sobre elementos tangibles (p.
¢j., empaque), luego al ubicar las imagenes
sobre aspectos intangibles (p. €j., cultura y
experiencia) y al definir asociaciones por
actitudes como conexiones entre la perso-
nalidad de la persona y la marca. Keller
(1993) establece como caracteristica fun-
damental de las asociaciones el nivel de in-
tensidad, que tiende a ser mas solido si esta
basado en experiencias directas y exposi-
ciones a esfuerzos de comunicacion.

En el activo asociaciones se incluy6 el con-
cepto de personalidad de marca, ya que se
considera un componente clave del capital
de marca, que se define sobre la base de
varios rasgos o caracteristicas que las mar-
cas pueden asumir segun la percepcion de
los consumidores (Keller, 1993). Para este
estudio se definié personalidad de marca
como “el set de caracteristicas humanas
asociadas con una marca” (Aaker, 1997,
p. 347).

Los otros activos del modelo estan consti-
tuidos por elementos tangibles asociados
con la marca, el producto o la organiza-
cion, que pueden afectar positiva o negati-
vamente la creacion de valor. Entre estos
activos se encuentran las patentes, la pro-
piedad intelectual y la experticia organiza-
cional (Aaker, 1992).

208

3. Medicion del capital de marca

Los modelos de medicion del capital de
marca han partido del hecho de que es el
consumidor quien a través de su accionar
propicia las acciones que generan el capital
de marca. Esto implica que la definicion del
concepto tiene que ser formulado indispen-
sablemente en términos de las reacciones
de los consumidores ante la marca pues, por
su naturaleza, se asienta en la mente y en el
comportamiento del consumidor final (Del-
gado, 2004; Kartono y Rao, 2005).

Hoy en dia, los modelos académicos y pro-
fesionales de medicion de capital de marca
tienen dos aspectos en comun: estan basa-
dos en los modelos de Aaker (1992) y Keller
(1993 y 1998) y ambos buscan un indice o
factor numérico de medicion para su valor,
donde el sector empresarial esta mas orien-
tado hacia esta metodologia. Los métodos
utilizados en el mundo empresarial presentan
indicadores numéricos, como porcentajes
sobre una escala de 100%. Este tipo de me-
dicion es atractiva para los gerentes de mer-
cadeo, ya que les interesa conocer el valor
de capital de marca mas como resultado, que
como proceso (Sweeney y Swait, 1999;
Wansink, 2003; Grace y O’Cass, 2002).

Por su parte, lo métodos empleados en el
mundo académico proponen que el elemen-
to clave del capital de marca son las asocia-
ciones generadas por las percepciones del
consumidor (De Chernatony, 1993; Grace
y O’Cass, 2002), y el discernimiento de la
conducta del consumidor exige de forma
imperante un eficiente sistema de medicion
(Aaker y Joachimsthaler, 2000). Sobre esta
base, investigadores han propuesto diferen-
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tes aproximaciones de medicion. Sin em-
bargo, y segin diversos autores, hasta este
momento no se ha llegado a un acuerdo en
cuanto a la operacion del concepto (Pappu,
Quester y Cooksey, 2005).

Al inicio del estudio del capital de marca,
muchos modelos de medicién no eran pre-
sentados en componentes relacionados entre
si (Sinha, Leszeczyc y Pappu, 2000; Sinha y
Pappu, 1998). Para solventar este problema
algunos investigadores dividieron el concep-
to en atributos relacionados y no relaciona-
dos con la marca (Park y Srinivasan, 1994),
mientras otros investigadores lo subdividie-
ron en diferentes dimensiones (Cobb-
Walgren, Beal y Donthu, 1995; Yoo y Donthu,
2001 y 2002).

Cobb-Walgren et al. (1995) operaron el con-
cepto en cuatro dimensiones: conciencia,
asociaciones, calidad percibida y lealtad de
marca. Por su parte, Sinha et al. (2000) mi-
dieron el capital de marca de una manera si-
milar, pero emplearon un método bayesiano.
Por su lado, Yoo, Donthu y Lee (2000) lo
trataron como un constructo de tres dimen-
siones, al unificar conciencia y asociaciones.

Yoo y Donthu (2001) fueron los primeros en
desarrollar una escala multidimensional para
el capital de marca y probar sus propiedades
psicométricas. Ellos operaron el concepto en
tres dimensiones de la misma forma en que
lo hicieron Yoo et al. (2000). Esta escala fue
validada por Washburn y Plank (2002). Lue-
go se han generado enfoques, en su mayo-
ria, unicasuales (Wiedmann, 2005; Punj y
Hillyer, 2004; Netemeyer, Krishnan, Pullig
y Wang, 2004; Dillon, Madden, Kirmani y
Mukherjee, 2001), y en menor proporcion,

enfoques multicausales (Delgado y Munuera,
2004; Pappu et al., 2005; Srinivasan, Park y
Chang, 2005).

Tanto Yoo y Donthu (2001) como Washburn
y Plank (2002) plantearon que la escala era
mejorable, y destacaron la necesidad de una
mejor conceptualizacion, para determinar la
distincion teorica-metodologica entre con-
ciencia y asociaciones. Para Aaker (1991)
son conceptualmente diferentes; sin embar-
g0, se han presentado pruebas empiricas que
niegan esta diferenciacion (Yoo y Donthu,
2001 y 2002) y otras que confirman esta
separacion conceptual (Delgado y Munuera,
2002; Sinha et al., 2000; Pappu et al., 2005).

De igual forma, Washburn y Plank instan a
futuros investigadores a reconsiderar los in-
dicadores incluidos en la escala de Yoo y
Donthu para “sugerir indicadores mas exi-
gentes” (2001, p. 60). Los autores hacen hin-
capié en la personalidad de marca, que no es
considerada en el estudio de Yoo y Donthu
(2001), aunque estos mismos sugirieron su
inclusion para futuras investigaciones.

4. Fases del estudio

Para desarrollar una escala de medicion del
valor del capital de marca se ha seguido la
metodologia para la creacion de medidas
habituales en las ciencias sociales, desarro-
llada por Churchill (1979) y mas reciente-
mente actualizada por Deng y Dart (1994)
y Vila, Kiister y Aldas (2000), con una serie
de adaptaciones para ajustarla a las caracte-
risticas del presente trabajo.

El procedimiento se estructur6 en diez fa-
ses, con un orden de estas etapas vinculante,
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ya que para pasar de una a otra era necesa-
rio haber cumplido los pasos y procedimien-
tos de la etapa anterior.

4.1 Especificacion del dominio

El dominio se especifico a partir de una re-
vision de la literatura existente sobre el tema.
De esta manera, el capital de marca es defi-
nido como un conjunto de activos intima-
mente ligado al nombre y al simbolo de la
marca, que puede y debe ser manejado para
generar valor (Aaker, 1992). Se considera,
a su vez, que una marca posee un capital
positivo si el consumidor reacciona muy
favorablemente (disposicion a la compra o
compras repetidas) a esfuerzos de merca-
deo orientados a la marca, de lo que lo haria
si es expuesto al mismo estimulo (publici-
dad o promociones) referidos a una marca
ficticia o un producto con nombre genérico
(Keller, 1993).

4.2 Identificacion de las
dimensiones y definicion de items

Larevision de la literatura nos permitio iden-
tificar como punto de partida la escala de-
sarrollada por Yoo y Donthu (2001) como
esquema de medicion del capital de marca.
Esta escala presento 48 items que se redu-
jeron a 22 una vez realizada la prueba piloto,
de la siguiente manera: cinco items para leal-
tad de marca, cuatro para reconocimiento
de marca, siete para percepcion de calidad
y seis para asociaciones de marca (Yoo y
Donthu, 2001).

Si bien esta escala fue validada posteriormente

por Washburn y Plank (2002), estuvo estruc-
turada para una muestra internacional (este
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estudio contd con personas estadouniden-
ses, coreanos y estadounidenses de padres
coreanos) y para una diversidad amplia de
productos y servicios (doce marcas en total
en tres categorias: zapatos deportivos, peli-
culas fotograficas y televisores a color), por
lo que la cantidad de items presentados re-
flejaba esa diversidad y particularidad de cada
rubro de producto seleccionado.

Para el caso especifico de este estudio, al
no contar con productos diferentes y al
emplear un tipo de marca con un alto con-
tenido simbdlico-utilitario, ya que combi-
nan altos niveles de servicio y altos niveles
de producto tangible (Aaker, 1997), la es-
cala original de Yoo y Donthu (2001) fue
adaptada para recoger informacion especi-
fica del subsector de estudio. Por ello se
realiz6 la operacion de las dimensiones de
capital de marca a través de los cinco acti-
vos denominados por la referencia tedrica
en la que esta basada dicha escala que es
Aaker (1992) y Keller (1993 y 1998).

4.2.1 Lealtad de marca

Para este activo se establecieron tres com-
ponentes: grado de compromiso, nivel de
recompra y precio primado. Este grupo
se fijo sobre la base conceptual de que el
precio superior es el indicador basico que
demuestra la lealtad, ya que significa la
cantidad que el consumidor estaria dispuesto
a pagar por un producto en comparacién
con los productos similares disponibles. Por
su parte, tanto el grado de compromiso
como el nivel de recompra connotan medi-
das de satisfaccion y lealtad, como medidas
directas que pueden ser aplicada a clientes
actuales. Este enfoque puede ser la utiliza-
cion mas reciente del producto o bien cual-
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quier experiencia que el cliente recuerde del
producto (Keller, 1993; De Chernatony y
McDonald, 2003).

4.2.2 Reconocimiento de marca

La medicion del reconocimiento de marca
se centra en conocer y comprender las re-
acciones iniciales e inmediatas de los indivi-
duos hacia los esfuerzos de comunicacion
de las marcas, especificamente determinar
si existen actitudes favorables que los ha-
gan sentir bien y motivados. La base con-
ceptual del reconocimiento esta marcada por
los esfuerzos de comunicacion de la orga-
nizacion que comercia la marca, por lo que
un indicador eficiente es recoger los recuer-
dos de los consumidores sobre su actividad
publicitaria y promocional (Belch y Belch,
1998).

Lambin (2004) propone medir el reconoci-
miento de marca a través de los indicadores:
conocimiento de la marca, recordacion y
reconocimiento. Los investigadores se plan-
tearon operar la propuesta de Lambin en cin-
co componentes: conocimiento de marca,
conocimiento de publicidad, tipo de medio
publicitado recordado, elementos publicita-
rios recordados y grado de disposicion hacia
la compra por influencia de la publicidad.

De la escala original de Yoo y Donthu (2001)
fueron eliminados items que median publici-
dad comparativa e impacto de promociones,
por restricciones legales sobre la difusion de
mensajes publicitarios. En el primer caso, la
legislacion venezolana impide la publicidad
comparativa directa. En el segundo, existe
una prohibicion legal que impide a las empre-
sas del sector salud (centros de salud, far-
macias, laboratorios, profesionales médicos,

entre otros) hacer promociones directas so-
bre productos farmacéuticos, por lo que tan
solo las cadenas de farmacias pueden hacer
promociones sobre productos de convenien-
cia relacionados (cuidado personal, vitami-
nas, belleza, entre otros).

4.2.3 Calidad percibida

La escala original de Yoo y Donthu (2001)
fue concebida para medir la calidad de pro-
ductos tangibles, mientras que el presente
estudio estaba orientado a medir el capital
de marca de una marca con elementos com-
puestos de producto tangible y servicio in-
tangible, por lo que se adaptaron los items
originales al empleo del modelo Servqual
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

La calidad del servicio se desglos6 en cinco
dimensiones: elementos tangibles, confiabi-
lidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Adicionalmente, se mantuvo de la
escala original de Yoo y Donthu (2001) la di-
mension nivel de liderazgo, que detenta la
marca en el mercado y que fue propuesta
originalmente por Aaker (1996) en una revi-
sion de su modelo original, y que se opera
con un escala de medicion que va desde “la
mejor marca de la categoria” hasta “la peor
marca de la categoria”.

4.2.4 Asociaciones de marca

Keller (1993) indica que las asociaciones de
marca pueden descomponerse en atributos,
beneficios y actitudes. Este autor propone
también medir la congruencia entre las dis-
tintas asociaciones para una marca dada y
el apalancamiento de asociaciones secunda-
rias relativas a la empresa (reputacion y
credibilidad), pais de origen y canales de

Cuad. Adm. Bogota (Colombia), 20 (33): 203-228, enero-junio de 2007 211



OSCAR AUGUSTO COLMENARES DELGADO, JOSE LUIS SAAVEDRA TORRES

distribucion (precio, asesoramiento, calidad
y servicio).

Sobre la base de Keller (1993) se plantea-
ron las siguientes frases afirmativas: “sus
precios son mas econémicos”, “se encuen-
tra de todo en sus tiendas”, “siempre hay
una muy cerca”’, “mantiene informado a

sus clientes”, “son realmente profesiona-
2" (13

les”, “si no lo hay, me lo consiguen”, “se
diferencian por la calidad de sus productos”,
“atienden bien a su clientela” y “los produc-
tos son faciles de ubicar”. La medicion se
establecio a través de dos componentes: iden-
tificacion espontanea de atributos asociados
y grado de satisfaccion de atributos asocia-
dos. La base conceptual es que el consu-
midor puede crear infinitas asociaciones de
una marca, en funcién de su contexto
psicosociocultural (Sherry y Kozinet, 2001;
Esch, Langner, Schmitt y Geus, 2006), por
lo que es necesario recopilar los atributos
que generan las asociaciones y la forma que
éstas toman.

En el apartado de personalidad de marca,
Yoo y Donthu (2001) utilizaron los rasgos
definidos por Aaker (1997) en su estudio
del mercado norteamericano. Esta seccion
de la escala se adapto al contexto venezola-
no y se tomaron como base las dimensio-
nes definidas por Pirela, Villavicencio y
Saavedra (2004) que realizan el estudio de
personalidad de marca en Venezuela.

Pirela et al. (2004) utilizan un metodologia
similar a la empleada por Koebel y Ladwein
(1999) y Alvarez-Ortiz y Harris (2002), que
desarrollaron su estudio directamente sobre
los 42 rasgos de personalidad del modelo
original de Aaker (1997), para luego llegar a
una depuracion y seleccion de 22 rasgos.

La lista de rasgos quedd conformada por
tres grupos: comunes en todos estudios (atre-
vido, divertido, chévere, moderno, orienta-
do a la familia, sincero, confiable, seguro de
si mismo, femenino, masculino y fuerte
de caracter), comunes en al menos dos es-
tudios (sofisticado, amigable, tranquilo, ti-
mido, pacifico, elegante, violento y juvenil)
y propios del estudio de Espafia (impulsivo,
apasionado y emocional).

4.2.5 Otros activos de la marca

Aaker (1992) define estos activos como di-
versos elementos tangibles asociados con
la marca que generen ventajas competitivas.
Dentro de estos activos se encuentran pa-
tentes, registros, esquemas de motivacion
al personal, margenes de negociacion con
proveedores, entre otros. De todos los acti-
vos de la marca, es éste el tinico que no esta
relacionado directamente con el consumi-
dor y el que fue menos estandarizado por
Aaker en su propuesta original. De hecho,
en este apartado se han colocado diversos
activos a criterio de los autores. Srinivasan
et al. (2005) ubican la “disponibilidad del
producto asociado a la marca”; sin em-
bargo, otros autores como Agarwal y Rao
(1996) y Delgado y Munuera (2005) lo
dejan fuera de sus modelos.

Para la operacion del capital de marca como
variable para el presente estudio, este quin-
to activo del modelo de Aaker (1992) no fue
tomado en cuenta, ya que mucha de la in-
formacion que involucraba fue considerada
por las distintas cadenas de farmacia como
estratégica y confidencial. Al no tener in-
formacion uniforme sobre este aspecto y al
no existir una operacion clara de estos con-
ceptos (patentes, registros, esquemas de
motivacion al personal) para su medicion
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directa con el consumidor, no se tomo nin-
gun atributo al respecto. La operacion final

de la variable capital de marca se muestra en
el Cuadro 1.

Cuadro 1

Operacion de la variable capital de marca

Lealtad de marca

Grado de compromiso
Nivel de recompra
Precio primado

Reconocimiento
de marca

Conocimiento de marca

Conocimiento de publicidad

Tipo de medio publicitado recordado

Elementos publicitarios recordados

Grado de disposicion hacia la compra por influencia
de la publicidad

Grado de apariencia de los elementos intangibles

Calidad percibida .

» Nivel de confiabilidad

» Capacidad de respuesta
Grado de seguridad

* Nivel de empatia

* Nivel de liderazgo

+ |dentificacion espontanea de atributos asociados
Asociaciones de marca » Grado de satisfaccion de los atributos asociados
* Personalidad de marca

Fuente: elaboracion propia.

4.3 Diserio del instrumento

El instrumento se disefi¢ inicialmente con
33 items, con preguntas de recoleccion de
datos demograficos, preguntas de control
sobre las dimensiones del capital de marca
y las especificas de personalidad de marca.
Para todos los items se utiliz6 una escala
tipo Likert, de cinco opciones de respuesta
(1=totalmente en desacuerdo y S=totalmente
de acuerdo). Para la pregunta especifica de
personalidad de marca se elabor6 una ma-
triz donde se encontraban los 22 rasgos de
personalidad de marca del estudio de Pirela
et al. (2004). En esta matriz los encuestados
debian responder qué rasgos de la personali-

dad describian mejor cada centro comer-
cial, utilizando para ello una escala tipo
Likert, de cinco opciones de respuesta don-
de 1="Para nada” y 5=“Muchisimo”.

4.4 Realizacion de pretest

Una vez obtenida la bateria de items inicial,
se realizé una prueba piloto a una muestra
de 42 individuos, dividida en dos submues-
tras, con los objetivos de depurar la escala y
comprobar los resultados en la poblacion ob-
jetivo. La cantidad de items no sufrié modi-
ficaciones; sin embargo, la redaccion de
ciertos planteamientos se ajustd para mejo-
rar su comprension, apoyandose en la opi-
nién de los encuestados.
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4.5 Seleccion de las cadenas de
farmacia

A partir de la informacién estadistica de cam-
po, se determinaron las cadenas de farma-
cia que se van a estudiar, segun cuatro
criterios: presencia nacional, cadena regio-
nal con trayectoria reconocida, cantidad de
establecimientos y presencia publicitaria
constante en los medios de comunicacion.
Al analizar informacion del sector suminis-
trada por la Asociacién de Camaras de Far-
macia de Venezuela, asi como por las revistas
especializadas en el area de negocios (Pro-
ducto y Dinero), quedaron seleccionadas las
cadenas Farmatodo, Farmapunto, Farmacias
SAAS y Locatel.

4.6 Seleccion de la muestra

Debido a la inexistencia de bases de datos o
récords de consumidores de las cadenas de
farmacias y a la necesidad de obtener infor-
macion de consumidores “antes” que tomen
la decision definitiva de ir a una farmacia,
para evitar los sesgos naturales de respon-
der un cuestionario en el sitio que se esta
evaluando (Benassini, 2001) se utilizo la téc-
nica de muestreo no probabilistico acciden-
tal (Sabino, 2000).

El instrumento se aplico a los pacientes que
acudieron a los centros asistenciales de con-
sulta privada y publica ubicados en la parro-
quia Olegario Villalobos,?> del municipio
Maracaibo, del estado Zulia, en el horario

Esta parroquia aglutina los centros asistenciales
de mayor demanda de la ciudad: Hospital Coro-
moto, Centro Médico de Occidente, Policlinica
Maracaibo, Policlinica Amado, Hospital Central.
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comprendido entre las 8§ a. m. y las 12 m. y
entre las 2 y las 6 p. m., los dias lunes, mar-
tes y miércoles, ya que fueron considerados
por los centros asistenciales como los dias
de mayor afluencia. La muestra qued6 cons-
tituida por 295 personas entrevistadas. El ins-
trumento fue aplicado en diciembre de 2005.

4.7 Obtencion de datos y evaluacion
de la escala

Una vez obtenida toda la informacién de las
295 personas consideradas en la muestra,
se sumaron los puntajes en cada indicador,
y para cada cadena de farmacia de estudio,
y asi se consiguieron las medias correspon-
dientes para cada una de las 4 dimensiones
estudiadas. Se empled el analisis factorial para
confirmar el aporte de cada indicador indi-
vidual a cada dimension. Se corri6 el anali-
sis factorial para 3, 4, 5 y 6 factores (carga
factorial de 0,5) y se obtuvieron como Opti-
mo agrupaciones en cuatro factores. De este
resultado se depuraron los 17 indicadores
para un 6ptimo de 14 factores. El Cuadro 2
muestra los resultados.

Posteriormente se evaluaron los parametros
obtenidos en el modelo a través de un anali-
sis correlacional para validar la influencia de
cada uno de los indicadores obtenidos en el
analisis factorial. Los resultados por cada
indicador y por cada marca de cadena de
farmacia estudiada, con un nivel de signifi-
cacion de 5% (p<0,05) y su respectivo error
estandar, son presentados en el Cuadro 3.
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Cuadro 2

Resultados del analisis factorial: indicadores de capital de marca

V1 Grado de compromiso
Lealtad de marca V2 | Nivel de recompra
V3 | Precioprimado
V4 | Conocimiento de marca
Reconocimiento de marca V5 | Elementos publicitarios recordados
V6 | Grado de disposicion hacia la compra por influencia de la publicidad
V7 | Grado de apariencia de los elementos intangibles
V8 | Nivel de confiabilidad
Calidad percibida V9 | Capacidad de respuesta
V10 | Nivel de empatia
V11 | Nivel de liderazgo
V12 | Identificacion espontanea de atributos asociados
Asociaciones de marca V13 | Grado de satisfaccion de los atributos asociados
V14 | Personalidad de marca

Fuente: elaboracion propia.

Cuad. Adm. Bogota (Colombia), 20 (33): 203-228, enero-junio de 2007 215



OSCAR AUGUSTO COLMENARES DELGADO, JOSE LUIS SAAVEDRA TORRES

‘erdoid ugroeloqed :9juonj

200 | 160 Z0'0 | 280 100 68'0 200 £6'0 pepileuosied
200 | 680 z00 | 880 200 260 200 160 UOIOOBJSES 8P OPBID) | SBUOOBIO0SY
100 | €60 100 | 260 20'0 88'0 10'0 68'0 eoUBUOASS UDIOBOYAUSP)
€00 | 220 00 | 690 700 120 500 89'0 obze1spi| op [SAIN
100 | 160 100 16 £0'0 88’0 200 260 enedws op [oAIN
200 | 160 10'0 160 200 88'0 £0'0 £8'0 ejsendsal ep pepoeded
Z00 | 880 £0'0 80 200 68°0 100 68°0 PEPIIGELUCD op opelg | EPIAI#ed PEPIED
so|qibuejul sojuawale
100 | S60 100 | €60 10'0 16'0 10'0 16'0 $0| ap erousLEdy
€00 | 980 €00 | $80 £0'0 88’0 200 180 uoioisodsip ap opels
sopepJooal
. . . . . . . . OJUSILIOOU0DSY
¥0'0 | 220 v0'0 | €20 0’0 12'0 0'0 69'0 soueyolgnd sojusLel3
¥0'0 | 690 €00 | 2.0 £0'0 120 00 ) OJUBILLIOOUOD
z00 | 880 200 | 680 100 260 100 060 opeuud onaid
100 | 80 100 | $80 100 60 200 180 e1duwioos1 ap BAIN pejes
200 | $80 Z00 | 680 200 6.0 100 £8'0 osiwoIdwiod sp opels
5 Y E Y E Y 5 Y so10pEOPU
121ed207 SVYVS seideuwle OHCDQNE._NH_ opojewleH

BdIEW 9P [€)Ided 3P SIIOPEIIPUT UQIIR[ILI0D IP SISI[PUE [9P SOPBINSIY

€ open)

203-228, enero-junio de 2007

Cuad. Adm. Bogota (Colombia), 20 (33):

216



APROXIMACION METODOLOGICA PARA MEDIR EL CAPITAL DE MARCA . CASO: CADENAS DE FARMACIAS EN VENEZUELA

4.8 Analisis de fiabilidad de la
escala

Para verificar la fiabilidad del constructo se
empled el indicador alfa de Cronbach y se
encontr6 que los indicadores que compo-

nen las dimensiones: lealtad (0,81), recono-
cimiento (0,87), calidad percibida (0,92) y
asociaciones (0,91) son explicativos de es-
tas dimensiones. El Cuadro 4 muestra los
resultados del alfa de Cronbach.

Cuadro4
Fiabilidad de la escala de medicion de capital de marca
Medida de escala Varianza de escala e .
Variables sise eliminael sise eliminael Correlacion |t.em- Alr?ha S|’se
. . total corregida elimina el item
ftem ftem
V1 6,4011 1,8638 0,6683 0,8157
V2 6,1903 2,2254 0,7274 0,7543
V3 6,0008 2,0590 0,7177 0,7531
V4 5,3348 2,5025 0,7587 0,8623
V5 5,3480 2,3584 0,7808 0,8423
V6 5,2565 2,1469 0,8117 0,8160
V7 25,1164 19,3068 0,6107 0,9186
V8 24,7593 19,0572 0,7046 0,9114
V9 24,6767 19,8993 0,6565 0,9143
V10 24,5713 19,1970 0,6936 0,9121
V11 24,6118 19,1123 0,7330 0,9094
V12 5,3348 2,5025 0,7587 0,8623
V13 5,3480 2,3584 0,7808 0,8423
V14 5,2565 2,1469 0,8117 0,8160

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente se corri6 la prueba de confiabili-
dad de todo el constructo de capital de mar-
ca, usando las cuatro dimensiones de estudio
(lealtad, reconocimiento, calidad percibida
y asociaciones) y se encontrd que éstos son
explicativos al obtener un alfa de 0,83.

4.9 Analisis de la validez

La validez de constructo tiene que ver con la
relacion teodrica entre la variable objeto de
medida y otras variables (Vila et al., 2000).
Al estimar el modelo, los resultados arroja-
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ron que el estadistico ¢ es superior a 3,291
en todos los casos y, por lo tanto, significa-
tivo para p<0,001. Ademas de ser significa-
tivas, las cargas factoriales presentaron para
todos los casos valores superiores a 0,6. El
Cuadro 5 muestra los resultados.

Adicionalmente, se corrieron los indicado-
res de la bondad del ajuste del modelo y el
nivel de aceptacion. Para determinar si los
datos respaldan el modelo tedrico bajo prueba
se establece un indicador de bondad de ajuste
estadistico que es chi cuadrado (¥?), y los
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Cuadro 5
Analisis factorial confirmatorio: indicadores de capital
de marca
Indicadores Alfa de Cronbach | tde student
V1 1,208 10,138
Lealtad de marca V2 1,161 9,562
V3 1,255 9,268
V4 0,939 8,803
Reconocimiento de marca V5 1,093 8,660
V6 1,125 9,120
V7 1,045 8,180
V8 1,564 8,870
Calidad percibida V9 0,780 7,341
V10 0,919 6,935
V11 0,943 7,703
V12 1,131 7,941
Asociaciones de marca V13 1,372 8,950
V14 20,984 9,105

Fuente: elaboracion propia.

indicadores practicos que controlan el efecto
del numero de sujetos (N) sobre la signifi-
catividad de la prueba de %> Estos indica-
dores précticos son el Indice Bentler-Bonett
de Ajuste Normado (IAN), el indice Bentler-
Bonett de Ajuste no Normado (IANN) y el
Indice de Ajuste Comparativo (IAC). Adi-
cionalmente, se consider? el indicador de la
raiz cuadrada del cuadrado medio del error
de aproximacion (RMSEA, por su sigla en
inglés), cuyo valor debera ser menor a 0,05,
como evidencia de la bondad de ajuste.

Los indicadores de bondad de ajuste fueron
favorables. La % de este modelo fue de 52,41,
a la que se le asoci6 una p=0,005 y los valo-
res de TANN e IAC fueron mayores a 0,80
(TAN=0,808, IANN=0,851, IAC=0,872) y el
resultado de RMSEA=0,029. Esto significa
que el modelo y sus interrelaciones se ajus-
tan bien a los datos.
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Con relacion al andlisis de validez de cons-
tructo, el valor del coeficiente de determi-
nacion de la regresién multiple R’ fue de
0,86. En el analisis de varianza de la regre-
sion multiple se obtuvo el coeficiente Signif
F, con un valor de 0,00, por lo que en este
caso permite rechazar la hipdtesis nula.

5. Resultados

La presentacion de los resultados obtenidos
se configur6 utilizando el esquema numéri-
co comun en el mundo empresarial, donde
a través de una escala con base a 100%, el
capital de marca se presenta como un por-
centaje que involucra la aceptacion y valo-
racion de la dimension estudiada. En la
escala, mientras mas cerca del 100% esté
el resultado de la dimension analizada o el
del capital de marca como un todo, signifi-
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ca que el valor es mucho mayor, que llega a
su maximo con un porcentaje del 100%

5.1 Lealtad de marca

Los resultados obtenidos en la dimension leal-
tad de marca apuntan a que Farmacia SAAS
posee el mayor nivel de lealtad entre las ca-
denas analizadas, con un 83,1%, donde el

indicador de precio primado, entendido como
la disposicion del cliente a pagar mas por un
producto solo por ser ese establecimiento,
presentd un 96% de aceptacion, conforma-
do por un 60% de disposicion de los entre-
vistados a cancelar hasta un 20% adicional al
precio ofrecido actualmente. El Grafico 1
presenta la valoracion de las cadenas de far-
macia para la dimension lealtad de marca.

Grafico 1
Valoracion de cadenas de farmacia: dimension lealtad de marca

Farmacia SAAS 83,1%
Locatel 82,1%
Promedio | 79,7%
Farmatodo | 78,4%
Farmapunto 75,3%
7(;% 72‘% 74‘% 76% 78‘% 8(;% 82‘% 84‘%

Fuente: elaboracién propia.

Por su parte, Locatel presenta niveles simi-
lares de lealtad, al totalizar un 82,1%, pues
es la cadena de farmacia que presentd una
evaluacion mas uniforme de los tres indica-
dores analizados: grado de compromiso
(74,7%), probabilidad de recompra (83,2%)
y precio primado (88,4%).

Tanto Farmapunto como Farmahorro apa-
recen por debajo del promedio en la dimen-

sion lealtad, al presentar valores de 75,3%y
78,4%, respectivamente. En ambos casos,
el indicador de menor evaluacion fue el gra-
do de compromiso del consumidor para con
la cadena de farmacia, con valores de 68,2%
y 65,0%, respectivamente. Adicionalmente
a esto, Farmapunto presento6 el menor valor
para precio primado, con 78,8%, lo que en
conjunto la llevo a ubicarse en el Gltimo lu-
gar entre las cadenas analizadas.

Cuad. Adm. Bogota (Colombia), 20 (33): 203-228, enero-junio de 2007 219



OSCAR AUGUSTO COLMENARES DELGADO, JOSE LUIS SAAVEDRA TORRES

5.2 Reconocimiento de marca sentd el mayor nivel de las cadenas analiza-
das en el item conocimiento de marca (res-

Los resultados obtenidos en la dimensionre- ~ puesta espontanea sin ayuda), con un 40,3%.

conocimiento de marca reflejan que esta es

la categoria con el menor nivel de percep- El nivel mas bajo de reconocimiento de mar-

cion por parte de los consumidores, pues el ca lo presenta Locatel, con un 30,1%, que
promedio de las cadenas analizadas es de  tan solo registr6 un 15,1% en el item cono-
un 34,8%. cimiento de marca (respuesta espontanea sin

ayuda). Vale destacar que, al igual que
Los resultados individuales apuntan a que  Locatel, Farmatodo presento un item de cero
Farmacia SAAS posee el mayor nivel de re- respuestas (elementos publicitarios recorda-
conocimiento entre las cadenas analizadas, ~ dos), lo que se contrapone con el resultado
con un 42,3%, donde el indicador influencia del 100% en influencia de la publicidad en la
de la publicidad en la compra present6 hasta ~ compra. El Grafico 2 presenta la valoracion

un 80,0% de aceptacion entre lamuestraana-  de las cadenas de farmacia para la dimen-
lizada. De igual forma, Farmacias SAAS pre- ~ sion reconocimiento de marca.
Gréfico 2
Valoracion de cadenas de farmacia: dimension reconocimiento de marca
Farmacia SAAS 42,3%
Farmatodo 35,1%
Promedio | 34,8%
Farmapunto | 31,8%
Locatel 30,1%
O 5% 0% 1s%  20%  25% 0% 3%  40%  45%

Fuente: elaboracion propia.

5.3 Calidad percibida ferencias en la percepcion de los consumi-

dores para cada una de las cadenas analiza-
Los resultados en la dimensién calidad das. Con un promedio de 83,3%, la cadena
percibida reflejan que no existen mayores di- con el mayor nivel percepcion de calidad es
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Farmatodo, donde los items nivel de aparien-
cia de las instalaciones y empleados presen-
taron mayor evaluacion, con 91,0% y 88,0%.

En esta dimension, Farmacias SAAS pre-
sentd el menor nivel de calidad percibida,

con un 81,5%, donde los items liderazgo y
empatia son los que menor nivel de per-
cepcion reflejaron, con 79,0% cada uno.
El Grafico 3 presenta la valoracion para la
dimension reconocimiento de marca.

Grafico 3
Valoracion de cadenas de farmacia: dimension calidad percibida

Farmatodo

Farmapunto

85,3%

84,7%

Promedio

83,6%

Locatel

Farmacia SAAS

81,5%

83,0%

79% 80% 81%

82%

83% 84% 85% 86%

Fuente: elaboracion propia.

5.4 Asociaciones de marca

En esta dimension se encontr6 que los atri-
butos mas importantes asociados por los con-
sumidores son precio econémico (35,0%),
surtido completo en las tiendas (22,0%) y
cercania-conveniencia (13,0%), que repre-
sentan el 69,0% de los atributos que se van a
evaluar o a asociar por parte de los usuarios
de las cadenas de farmacias. El Grafico 4
presenta la valoracion para la dimension re-
conocimiento de marca.
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Los resultados obtenidos para cada una de las
cadenas de farmacias analizadas con relacion
a los cuatro principales atributos analizados
por los clientes presentan a Farmapunto como
la cadena de farmacias cuyas asociaciones
estan en mayor consonancia con los factores
de mayor importancia para el consumidor
(precio econdmico, surtido en tienda, cerca-
nia-conveniencia y buena atencion). Segui-
damente quedaron ubicadas Locatel (79,0%),
Farmacias SAAS (76,0%) y Farmatodo
(64,0%). El Cuadro 6 presenta los resultados
de los principales atributos evaluados por el
cliente, por cadenas de farmacia.
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Gréfico 4
Atributos mas importantes evaluados

Otros

Tiene servicios adicionales

Provoca estar dentro de sus tiendas
Me da mucha confianza

Sino lo hay, me lo consiguen

Los productos son faciles de ubicar

Atienden bien a su clientela

7%

7%

Siempre hay una muy cerca

) 13%

Se encuentra de todo en sus tiendas

Sus precios son mas econdmicos

10% 15% 20% 25%

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 6
Principales atributos evaluados por el cliente: por cadenas de farmacia

Farmacias Precios econdmicos | Surtido completo| Cercania-conveniencia | Buena atencion | Total
(%) (%) (%) (%) (%)

Farmapunto 41 35 12 6 94
Locatel 37 21 16 5 79
Farmacia SAAS 31 16 20 9 76
Farmatodo 24 27 5 8 64

Fuente: elaboracion propia.

5.5 Capital de marca

Finalmente, el capital de marca obtenido para
las cadenas de farmacias no reflejé una dife-
rencia significativa entre las cuatro empre-
sas analizadas. Farmacias SAAS presento el
mayor capital de marca, con un 75%; mien-
tras Farmapunto, el menor capital de marca,
con un 70%. El promedio del sector fue de
un 72%. El Gréfico 5 presenta la valoracién
para la dimension reconocimiento de marca.
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Para las cuatro dimensiones del capital de
marca analizadas se encontré que ninguna
cadena presenta de manera constante y uni-
forme una alta valoracion para todas ellas; en
cambio, se encontraron comportamientos
mixtos. Al entender el concepto de calidad de
marca como un constructo multidimensio-
nal, se asume que su construccion no so6lo
depende de un factor en especifico, sino
que se involucran diversas areas de la or-
ganizacion que tradicionalmente no estan
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Gréfico 5
Capital de marca total de las cadenas de farmacia

Farmacia SAAS

Farmatodo

75%

73%

Promedio

72%

Locatel

Farmapunto

72%

67% 68% 69% 70% T71% 72% 73% 74% 75% T76%

Fuente: elaboracién propia.

referidas con mercadeo (p. ¢j., logistica,
compras) y que tienen una influencia di-
recta en la experiencia que el usuario tiene
con la marca.

Esta experiencia con el establecimiento co-
mercial (cadenas de farmacias), base fun-
damental de la construccion del capital de
marca, explica los resultados obtenidos en
su medicion, ya que todas las cadenas ana-
lizadas presentan un resultado muy simi-
lar, que varia entre un 70% y un 75%, con
diferencias minimas entre ellas. Las simili-
tudes entre los resultados expresan que cada
marca analizada tiene asociaciones fuertes
y diferencias en la mente del consumidor,
en dimensiones especificas del capital de
marca, y no una percepcion uniforme de su
desempefio.

Asi, Farmacia SAAS es la marca analizada
con mayor capital, aunque comparativamen-
te con el resto de las cadenas no presenta ni
el mejor desempeiio en calidad ni las aso-
ciaciones mas fuertes; sin embargo, reflejo
el mayor nivel de lealtad y de reconocimien-
to de marca. Esta marca, al tener mas de
veinte afios de presencia en el sector y de
contar con la red con mas puntos de ven-
tas, desarrolla un capital de marca basado
principalmente en la experiencia del usua-
rio con la marca y no en su capacidad com-
petitiva en la relacion precio-valor.

Las asociaciones actuales con que cuenta
Farmacias SAAS contrastan significativa-
mente con las valoraciones de capital pre-
sentadas por las otras tres cadenas de
farmacias analizadas, ya que si bien reflejan
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mayores y mas fuertes asociaciones con res-
pecto a los principales atributos evaluados por
el cliente, su imagen y reconocimiento de
marca se encuentra en franca construccion,
por lo que, para el caso de Farmatodo, Far-
mapunto y Locatel, la principal referencia se
construye con atributos racionales del con-
sumidor (como precio econdémico, surtido y
conveniencia) y quedan las asociaciones de
indole emocional (como confianza, atencion
y calidez) en un segundo plano de la percep-
cion del consumidor.

De alli los resultados obtenidos, valores en-
tre 75% y 70% para todas las cadenas estu-
diadas, que reflejan que el capital de marca
es un concepto completo que se constituye
como un todo, si y sélo si todas sus dimen-
siones han sido desarrolladas por la organi-
zacioén que maneja la marca.

Conclusiones

Emplear la escala de valoracion del capital de
marca desarrollado por Yoo y Donthu (2001),
basada en los postulados de Aaker (1992) y
Keller (1993 y 1998), permitié responder a
los dos objetivos de investigacion: primero,
medir y cuantificar el capital de marca en la
realidad especifica de un sector economico,
en las cadenas de farmacias estudiadas; se-
gundo, validar la escala realizada de Yoo y
Donthu (2001), adaptada a una realidad
cultural para la cual fue desarrollada ini-
cialmente. Se obtuvieron valoraciones aca-
démica y gerencialmente manejables para la
toma de decisiones de mercadeo.

Metodologicamente, el presente estudio con-

tribuye al estudio del capital de marca, al in-
corporar al modelo el indicador de personalidad
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de marca, que habia sido un expuesto como
un aspecto de mejora por Yoo y Donthu
(2001). De igual forma, incorporé un listado
diferente de items de asociacion de marca, y
se amplié de esa manera el constructo y se
demostro la estabilidad estadistica del mode-
lo con adaptaciones mas locales y regionales
de paises especificos. El presente estudio uti-
liz6 como muestra un universo real de indivi-
duos de la poblacion, a diferencia de la muestra
utilizada en estudios previos, constituida
principalmente por estudiantes de posgrado
(Yoo y Donthu, 2001; Yoo et al., 2000;
Washburn y Plank, 2002).

A nivel practico y como contribucion a la
toma de decisiones gerenciales, los resulta-
dos obtenidos —valoraciones del capital de
marca entre 75% y 71% para todas las ca-
denas de farmacias estudiadas— nos permi-
ten concluir que de las cuatro dimensiones
estudiadas, las de reconocimiento y asocia-
ciones poseen el mayor impacto para el sec-
tor estudiado y que tienen una estrecha
relacion con las variables distribucion y co-
municacion de la mezcla de mercadeo.

Por un lado, la cantidad de establecimientos
ubicados en la zona estudiada es el principal
indicador para construir las percepciones que
corresponden a la dimension de cercania-
conveniencia (p. €j., “siempre hay uno cer-
ca de mi”), y que es considerada entre los
principales atributos que debe evaluar el
cliente. Por el otro, la variable comunica-
cion se evidencié como un factor determi-
nante a la hora de establecer el capital de
marca, pues demostré que la continuidad
en actividades promocionales (publicidad,
ofertas y descuentos) permite generar un
posicionamiento claro y preciso sobre la
imagen y la identidad de la marca.
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De igual forma, las asociaciones y las di-
mensiones expresadas por el grupo de con-
sumidores objeto de estudio evidencid que
estan relacionadas de forma positiva y di-
recta con las estrategias de posicionamien-
to empleadas por las cadenas de farmacias,
lo cual alinea con bastante detalle los con-
ceptos creativos y los esloganes utilizados
en campafias publicitarias con las referen-
cias verbales que los clientes hacen sobre lo
que piensan y lo que sienten de las marcas
de las cadenas consultadas.

Esta realidad hace que los consumidores
asocien mayormente a Farmacias SAAS con
aspectos publicitarios, luego de 20 afios de
inversion en el sector, mientras que el resto
de las cadenas (Farmatodo, Farmapunto y
Locatel) son relacionadas con aspectos fi-
sicos y de percepcion en elementos como
empatia e imagen en el punto de venta: uni-
formes de los trabajadores, presencia del
local, surtido de productos, accesibilidad,
entre otros.

Como recomendaciones para futuros estu-
dios se encuentran, por un lado, la metodo-
logia sugerida, que puede servir como
referencia para futuros estudios del sector
o de cualquier otro, bien sea en el ambito
venezolano o el latinoamericano, ya que
funge como una plataforma para operar los
constructos disenados por Yoo y Donthu
(2001). Por el otro, los datos obtenidos a
través de la metodologia planteada permiten
el desarrollo de diversos y mas profundos
estudios estadisticos, para construir mode-
los predictivos acerca del impacto de as-
pectos especificos sobre cada una de las
dimensiones del capital de marca.

Finalmente, al entender que el capital de mar-
ca es un concepto complejo que puede va-
riar en el tiempo, puede ser interesante
estudiar en futuras investigaciones el im-
pacto de dicho valor, con la entrada de
nuevos competidores en el sector que, con
nuevas propuestas y acciones, puedan cam-
biar la percepcion que los consumidores
tienen sobre las marcas ya existentes en el
mercado.
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