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VALOR DE MARCA E INTENCIÓN DE COMPRA EN FARMACIAS DE 

LA CIUDAD DE HUARAZ – PERÚ 

 

RESUMEN 

Uno de los problemas más acuciantes de la gestión de marketing en la actualidad es el 

mantenimiento de una imagen de marca positiva. A pesar del gran interes generalizado, 

hay pocos datos científicos que detallen los procesos que conducen al desarrollo del valor 

de marca y los resultados específicos que se derivan de él. El objetivo de esta investigación 

fue identificar la relación entre valor de marca e intención de compra en farmacias de la 

ciudad de Huaraz. El tipo de estudio que se aplicó fue observacional, con un nivel 

correlacional, transaccional. no experimental. Para la recolección de la información se 

aplicó un cuestionario de 22 preguntas en escala Likert. Con una muestra estratificada de 

279 usuarios de las farmacias más reconocidas (Inkafarma, Farmarecuay, Mundialfarma 

y Mifarma) del sector farmacéutico dentro de la ciudad. Se evidencia la relación causal 

significativa entre las variables estudiadas, los coeficientes de determinación fueron; valor 

de marca (r2=0.839) e intencion de compra (r2=0.639), con un SRMR de 0,042, el modelo 

confirmatorio es relevante dentro de su rango de precisión, mientras que, la dimensión de 

calidad persivida es la de mayor impacto en la intención de compra. 
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1. Introducción 

Las farmacias se han convertido en una empresa indispensable en el sistema sanitario de toda sociedad, 

ya que gracias al rol que va desempeñando junto al profesional en farmacéutica ha conducido a mejorar 

el estilo de vida, y es que hoy en día al margen de ofrecer diversos productos, también los consumidores 

pueden realizar consultas y recibir sugerencias (García, 2017; Tenorio-Mucha et al., 2020). Además, las 

farmacias no podrían funcionar sin la industria farmacéutica, ya que, por medio de ella se han podido 

realizar diversas investigaciones que han permitido mejorar y desarrollar nuevos medicamentos 

(Cantudo-Cuenca, et al.,2019). En el caso de Perú, el valor de marca como país hasta el 2019 se 

encontraba en el puesto 37 a nivel mundial y ocupaba el segundo puesto entre los países de 

Latinoamérica (Montanari & Giraldi, 2018), sin embargo, por el tema del Covid-19 el valor de marca 

como país bajo 28 puestos, quedando en el puesto 65, exponiendo de esa forma las grandes deficiencias 

que hay en nuestro país, donde los principales factores fueron la irregularidad en cuanto a la desigualdad, 

atención médica de calidad, y la falta de confianza hacia el estado (Alvear, et al., 2020). Por otro lado, 

en el sector farmacéutico, durante el primer trimestre del 2021 registro un crecimiento de S/937 millones 

en ingresos, lo cual representa un 27.5% (Jeon, 2017).  

Por otro lado, en la ciudad de Huaraz cuenta con un total de 15 farmacias registradas, presentando un 

mercado amplio de consumidores que suelen elegir las farmacias como primera opción antes que una 

botica. Por ende, el valor de marca que generen hacia el consumidor dependerá mucho de la ventaja 

competitiva y el éxito de la empresa, debido a que al ser un activo intangible ofrece un tipo de garantía 

al cliente, porque le brinda diversos beneficios (Keller & Brexendorf, 2019).  

2. Revisión de la literatura 

El valor de la marca está determinado por activos y pasivos que realiza la empresa en relación con el 

nombre o símbolo de la marca, con el fin de aumentar el valor del producto que se ofrece al cliente 

(Keller et al., 2019), sin embargo, el valor que tiene una marca no solo se mide mediante indicadores 

monetarios, también se incluye la experiencia que obtiene el cliente durante y después de interactuar de 

forma racional, física y emocional con la marca, y la forma de cómo se proyectan con la marca (Tajvidi 

et al.,2021). Asimismo, es importante que se tome en cuenta ciertas estrategias que va a permitir 

aumentar el conocimiento de la marca en los clientes, es así que la primera estrategia es crear un nombre 
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y logotipo que resalte entre sus competidores; la segunda estrategia es forjar una historia cautivadora 

que ayude a captar la atención y por ende lleve a posicionarse en la mente del consumidor; la tercera 

estrategia es crear y ofrecer contenidos atractivos y valiosos en las diferentes plataformas o redes 

sociales con las que cuente la empresa; la cuarta estrategia está relacionada a la anterior, en la cual debe 

emplear el e-commerce que le ayudara a captar a los consumidores digitales, la quinta estrategia está 

relacionado al cliente en si, por lo cual es importante que la marca construya relaciones a largo plazo; y 

finalmente la sexta estrategia es ofrecer una marca que genere valor para los consumidores, dando pase 

a una relación positiva entre el cliente y el producto de una marca (Otero & Wilson, 2018), se propone 

así la primera hipótesis: 

H1: Existe una relación causal significativa entre la notoriedad de marca y el valor de marca en las 

farmacias.  

Es considerada como la percepción que tiene el consumidor en cuanto al producto de una marca en 

específico, lo cual, es conocido como un indicador subjetivo (Keller et al., 2019). Asimismo, la calidad 

percibida presenta cinco formas; relacionado a la percepción de los clientes, ofrece una ventaja que está 

centrado en generar un cobro superior, la calidad de marca puede ser significativa para los stakeholders, 

la calidad percibida se puede ampliar siempre y cuando se introduzca en el mercado nuevas categorías 

de productos, y al extender más podrá encontrar una mayor probabilidad de éxito en comparación a una 

marca débil (Baines et al., 2021), para este trabajo se desarrolla la segunda hipótesis. 

H2: Existe una relación causal significativa entre la calidad percibida y el valor de marca en las 

farmacias. 

Puede definirse como aquel atributo, característica o cualidad resaltante de una marca que le otorga un 

beneficio en particular (Erjansola et al., 2021), convirtiéndose en la base para que el cliente se decida 

en adquirir un producto o servicio y por ende ser leal a la marca (Shahid et al., 2017) ya que será 

recordada en la mente del consumidor. Por ello, es necesario que se construya mayores características 

hacia la marca, en función al mercado objetivo al cual deseamos dirigirnos (Zéman & Bogdan, 2019). 

Entre los principales tipos de asociaciones o atributos están las descriptivas, el cual se basa en las 

características que presenta un producto o servicio asimismo esta las asociaciones funcionales que están 

asociadas a las ventajas o beneficios que ofrece la marca cuando un cliente se decide por una compra, 

en cuanto a las asociaciones emocionales está centrado en la emoción o sentimiento que le genera al 

cliente cuando consume un producto de una marca en específico, mientras que las asociaciones 

proyectivas se basa en que piensa un consumidor al ver a otra persona cuando está consumiendo cierta 

marca reconocida, y finalmente las asociaciones de personalidad se refiere a como el consumidor 

personifica a una marca (Helme-Guizon & Magnoni, 2019), así se presenta la tercera hipótesis. 

H3: Existe una relación causal significativa entre la asociación y el valor de marca en las farmacias. 

De acuerdo (Maqsood & Javed, 2019), la lealtad hacia la marca es el resultado que se da por medio de 

la interacción entre la lealtad conductual y la lealtad actitudinal; en caso de la lealtad conductual, se basa 

cuando se ha generado una conducta repetida hacia la compra de cierto producto o servicio de una marca 

en específica, gracias a la fidelización del cliente (Inoue & McDonald, 2017); mientras que la lealtad 

actitudinal, representa las actitudes psicológicas y emocionales que tiene un consumidor respecto a una 

marca, es decir, gracias a las características y comparaciones de una marca respecto a la competencia, 

el consumidor ha logrado identificar y resaltar cuál de ellas le resuelve un problema o necesidad, y ello 

conduce a que el consumidor presente una fuerte conexión, vinculo o preferencia hacia cierta marca 

(Frasquet et al., 2017). Presentando así la cuarta hipótesis. 

H4: Existe una relación causal significativa entre la lealtad y el valor de marca en las farmacias. 

Según Kamalul et al., (2018), consideran que la intención del consumidor es una medida de la actitud o 

preferencia del cliente que lo llevará a realizar una compra en específico, sin embargo, para que llegue 

a este último proceso de adquirir un producto el cliente tendrá que pasar por ciertos factores (externos e 

internos) que lo conducen a hacerse una evaluación del producto y/o servicio que tienen en mente 

comprar. Entre los principales factores internos esta la percepción, personalidad, estilo de vida, mientras 

que los factores externos esta la cultura, la familia y grupos líderes, dichos factores o sucesos pueden 

alterar y afectar la intención de compra. Las intenciones de compra que presente un consumidor llevan 
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a que la empresa aumente sus utilidades gracias a las inversiones que realiza en las actividades de 

marketing, y es que gracias a las actividades que se emplea en la gestión del marketing ayuda a que el 

producto y/o servicio que brinda una empresa, tenga un mayor éxito en el mercado, es decir frente a sus 

principales competidores (Chakraborty, 2019). 

H5: Existe una relación directa y significativa entre el valor de marca y la intención de compra en las 

farmacias. 

3. Metodología 

El presente estudio fue observacional no experimental, puesto que no existió intervención alguna por 

parte del investigador en base a las variables de estudio. Asimismo, fue explicativo porque se buscó 

analizar las variables valor de marca e intención de compra mediante el modelo de ecuaciones 

estructurales utilizando el software SmartPLS 3.3.3. Fue transeccional por el tiempo ya que para la 

investigación se recolectaron los datos teniendo en cuenta un único periodo de tiempo. Asimismo, con 

una muestra estratificada de 279 usuarios de las farmacias más reconocidas (Inkafarma, Farmarecuay, 

Mundialfarma y Mifarma) del sector farmacéutico dentro de la ciudad, se aplicó la técnica de la encuesta 

mediante el uso de cuestionarios online y presencial, el cual estuvo conformado por un total de 22 

preguntas divididas en tres partes, la primera se añadieron preguntas demográficas, la segunda en base 

al valor de marca, y la tercera en cuanto a la intención de compra; incluyendo las instrucciones iniciales. 

Además, la medición de las preguntas se estableció mediante la escala de Likert de cinco niveles. 

4. Resultados  

Una vez desarrollado las actividades descritas en el capítulo de metodología, se presentan a continuación 

los resultados relevantes a partir de la información recopilada a través de las encuestas, el cual 

contribuyen a la consecución de los objetivos de investigación. 

En cuanto a la descripción de las variables demográficas de la muestra, el 51.3% de los encuestados son 

de sexo femenino, 41.7% son de nivel universitario, el 45.3% son empleados, y el 60.7% viven en el 

distrito, mientras que los clientes de las farmacias de la ciudad de Huaraz presentan un promedio de 

edad de 35 años aproximadamente, habiéndose encuestado a clientes entre 18 a 68 años de edad. 

FIGURA 1 

Modelación estructural 
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De acuerdo con los resultados queda demostrado la validez del modelo valor de marca e intención de 

compra de los clientes de farmacias. Adicionalmente, mediante el R2 se medió efecto. El R2 para el valor 

de marca fue de 0.839, y esto a su vez se midió efecto en la intención de compra con un R2 de 0.6389, 

que se considera aceptable según la sugerencia de Hair et al., (2021). Finalmente, en el residuo 

estandarizado cuadrático medio (SRMR) se obtuvo 0,042. 

TABLA 1  

Contrastación de las hipótesis 

Hipótesis 
Coeficiente de ruta 

estandarizado (β) 

Desv. 

Est. 

Boostrappi

ng 
p-valor 

H1 Asociación -> Valor de marca 0.110 0.036 3.065 0.002** 

H2 
Calidad percibida -> Valor de 

marca 
0.417 0.035 11.892 0.000*** 

H3 Lealtad -> Valor de marca 0.245 0.039 6.270 0.000*** 

H4 Notoriedad -> Valor de marca 0.232 0.042 5.512 0.000*** 

H5 
Valor de marca -> Intención de 

compra 
0.799 0.039 20.677 0.000*** 

Nota: Nivel de significancia donde, *** p <0.001. ** p <0.01. 

5. Discusión 

De acuerdo al estudio se determinó que existe relación positiva moderada de 0.634 entre el valor de 

marca e intención de compra en las farmacias de la ciudad; por lo que se halla coincidencia con el trabajo 

de (Inoue & McDonald, 2017), quien en su trabajo de investigación el valor de marca presenta una 

relación directa con la intención de compra de 0.399 demostrando una correspondencia positiva baja, 

aunque las variables de estudio no pertenecen al mismo sector de investigación (farmacéutico), por lo 

cual, la correlación es un poco bajo debido a  que se enfocó en el consumo de sus clientes por los 

productos que venden en su principal tienda de Bode Perú, en cambio para las farmacias se trabajó con 

los clientes de las tres principales farmacias reconocidas de la ciudad. También se haya concordancia 

en los niveles donde se determinó que de los 279 encuestados un 38.3% refleja un nivel bajo en la 

notoriedad de marca, por ende, las farmacias no aplican estrategias adecuadas donde los clientes asocien 

o vinculen el producto con la marca de la empresa. Para la segunda hipótesis se observó una 

correspondencia positiva moderada entre la calidad percibida con la intención de compra con un 

coeficiente del 0.538, Este resultado es complementario a (Algharabat, et al.,2020; Raji, et al.,2020), en 

donde el coeficiente de correlación es de 0.451 considerándose como una correspondencia positiva 

moderada. ya que los clientes valoran la calidad y garantía de los productos que ofrece Bode Perú, 

mientras que en las farmacias los clientes valoran mucho la calidad del producto.  

Asimismo, se puede comprobar en los niveles donde se determinó que de los 384 encuestados un 45.8% 

refleja un nivel medio, debido a que las farmacias al ofrecer diversas líneas de productos que están 

enfocados a la salud, los clientes tienden a consumirlo de forma diaria. Para la tercera hipótesis ese 

observó una correspondencia positiva moderada de 0.471 entre la asociación de marca y la intención de 

compra, ello no coincide con el estudio de (Atulkar, 2020), donde el coeficiente de correspondencia es 

de 0.165 considerándose una correspondencia positiva muy baja; en comparación con la investigación 

(Ramírez-Asís, et al., 2020) también obtuvo un valor de correlación positiva baja 0.265, ya que los 

productos que ofrece en una de las tiendas de Bode Perú no ofrecen variedad en sus productos, por ende 

no terminan de cubrir las necesidades de sus clientes; mientras que en las farmacias se puede comprobar 

en los niveles que de los 384 encuestados un 50.5.% refleja un nivel medio en la asociación de marca, 

por lo que los atributos que relacionan con el valor de marca son tan elevados. Finalmente, la cuarta 

hipótesis obtuvo una correspondencia positiva moderada entre la lealtad con la intención de compra en 

las farmacias, donde el coeficiente de similitud fue 0.634, lo cual es similar a la investigación de (Ilyas, 

et al., 2020; Zhang, et al., 2021 ), donde se obtuvo una correlación de 0.598 ya que la atención al cliente 

juega un papel importante puesto que necesitan de una asesoría personalizada y especificaciones de sus 

productos; mientras que en las Farmacias los clientes solo se consideran leales a los productos 
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reconocidos, siempre y cuando los precios son más económicos y brindan descuentos en cierta línea de 

productos, lo cual genera un valor agregado de la marca y ello lleva a que los clientes sean más leales. 

6. Conclusión 

Esta investigación se llevó a cabo para examinar la relación que existe entre el valor de marca en las 

intenciones de compra del consumidor. Se evidencia la relación causal significativa entre las variables 

estudiadas, los coeficientes de determinación fueron; valor de marca (r2=0.839) e intención de compra 

(r2=0.639), con un SRMR de 0,042, el modelo confirmatorio es relevante dentro de su rango de 

precisión, mientras que, la dimensión de calidad percibida es la de mayor impacto en la intención de 

compra. Además, según los resultados obtenidos la calidad percibida es la dimensión que presenta mayor 

impacto en relación con la variable intención de compra del consumidor, por lo cual es importante 

ofrecer un servicio post venta mediante encuestas online, con el fin de conocer la satisfacción del cliente 

y de los productos o línea de productos con mayor rotación, lo cual ayudará a incrementar y fortalecer 

la lealtad de marca al ofrecer incentivos en los productos que mayormente consumen. 
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