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Resumen

El desarrollo de una tienda en linea para la comercializacion de medicamentos
especializados por Farmacia BioPharma Honduras surge como una solucion ante la creciente
demanda y preferencia de los consumidores en plataformas digitales. Esta investigacién tiene
como objetivo disefiar una tienda online efectiva, basado en el analisis de las preferencias de
compra de los clientes y las estrategias de venta de farmacias locales. El estudio utilizé un enfoque
mixto, combinando tanto métodos cuantitativos como cualitativos, con alcance descriptivo y
disefio no experimental transversal, mediante entrevistas, benchmarking y encuestas. Los
resultados muestran que los clientes ya adquieren medicamentos especializados en linea, sin
embargo, se identificaron barreras significativas como la falta de informacion detallada y
familiaridad con la plataforma. En respuesta, se propone un disefio que incluye mejoras en la
atencion al cliente, promociones y envio gratuito, aliadas con estrategias de marketing digital, con
el fin de optimizar la experiencia de compra y aumentar la competitividad de la farmacia en el

mercado digital.
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Abstract

The development of an online store for the commercialization of specialized medicines by
Farmacia BioPharma Honduras emerges as a solution to the growing demand and preference of
consumers on digital platforms. This research aims to design an effective online store, based on
the analysis of customer buying preferences and sales strategies of local pharmacies. The study
used a mixed approach, combining both quantitative and qualitative methods, with descriptive
scope and non-experimental cross-sectional design, through interviews, benchmarking and
surveys. The results show that customers already purchase specialty drugs online, however,
significant barriers were identified such as lack of detailed information and familiarity with the
platform. In response, a design is proposed that includes improvements in customer service,
promotions and free shipping, allied with digital marketing strategies, in order to optimize the

shopping experience and increase the pharmacy's competitiveness in the digital market.

Palabras claves: (Digital marketing, medicines, shopping, online store, pharmacy)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En los ultimos afios, el sector farmacéutico ha crecido significativamente debido al
aumento de enfermedades agudas y crénicas. Esta expansion ha llevado a cadenas de farmacias y
establecimientos independientes a desarrollar plataformas de venta en linea, como Farmacias
Siman, del Ahorro, Punto Farma y Kielsa, para satisfacer la demanda y captar mas clientes. El
marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para comunicar el valor de los

productos y servicios de las farmacias en un mercado competitivo y regulado.

Farmacia BioPharma, con presencia fisica en Tegucigalpa y plataformas en redes sociales
como Facebook e Instagram, ademas de atencion por WhatsApp, enfrenta el reto de mejorar su
presencia digital. Actualmente, la falta de informacion detallada y actualizada sobre medicamentos

especializados en sus canales digitales afecta la decisién de compra de los clientes.

Este capitulo explora la importancia del marketing digital en el sector farmaceutico y los
desafios especificos de BioPharma. Se propone disefiar una tienda online que mejore la
comercializacion de medicamentos especializados y optimice la experiencia de compra digital, con
el objetivo de aumentar los ingresos y la base de clientes. Este proyecto no solo tiene beneficios
econdmicos y competitivos, sino también contribuye a la accesibilidad de informacion y al

bienestar de los usuarios, ademas de tener un impacto positivo en el ambito ambiental.
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En los ultimos afios el rubro farmacéutico ha crecido en el pais, debido a los incrementos
de las enfermedades agudas y cronicas que afectan la poblacién en general, por lo que las cadenas
de farmacias, las farmacias independientes entre otras; se han expandido a lo largo del territorio

nacional para abarcar la demanda.

Las farmacias que actualmente cuentan con una tienda online son Farmacias Siman,
Farmacias del Ahorro, Punto Farma y Farmacias Kielsa, siendo competencia directa e indirecta de
Biopharma, estas son parte de las diferentes droguerias mas fuertes en el pais como ser Farinter,
ProConsumo, Drogueria Universal y Drogueria Nacional. Estas farmacias cuentan con venta en

linea a nivel nacional, y el contacto directo con la farmacia desde la misma tienda virtual o por



Ilamada telefonica y via WhatsApp, con el fin de abarcar mayor cantidad de clientes.

Margot (2022), menciona que el sector farmacéutico, debe realizar marketing digital, no
con mira a una expansion inmensa, sino por la necesidad y al abordaje de que se vive en una era
digital, ya no solo es marketing digital lo que se ejecuta si no es lo que todos deben establecer
porque se vive en un mundo digital. Asi mismo 1 de cada 6 personas consulta el internet antes de
acudir a una farmacia y 1 de cada 4 lo hace después de ir, para confirmar el uso de los farmacos.
Ademas, se menciona que dentro de los establecimientos de salud los doctores en un 78% vy

enfermeras en un 83% afirmaron recomendar una farmacia gracias a los enlaces de internet.

Frente a la creciente necesidad y el continuo desarrollo actual del impacto del marketing
digital en la captacion de clientes en el ambito farmacéutico de manera virtual, es relevante conocer
que el sector tiene un vasto terreno por explorar hablando de una tienda, ya que los consumidores
finales estan familiarizados con la tecnologia y que les facilita la busqueda de los medicamentos

en tiempo real y preciso.

Las farmacias al igual que otros sectores del &mbito comercial, han tenido que realizar un
proceso de adaptacion de sus estrategias de marketing tradicional dando el salto considerable para
pasar al marketing digital. En ese contexto que el marketing digital aplicado al ramo de las
farmacias, se ha convertido en una alternativa eficaz en procura de producir un incremento en sus
ingresos, de la misma manera que persigue aumentar su nivel de clientela el cual puede tener

acceso de forma expedita a los servicios y beneficios que en ella se ofrecen. (Llana Pérez, 2022)

Dentro del ambito del sector farmacéutico, el marketing digital desempefia un papel
fundamental al comunicar al cliente el valor distintivo de una empresa en términos de productos y
atencion. Este desafio no es sencillo de abordar en este sector, dado el riguroso control constante
al que esta sometido debido a las regulaciones y controles locales y nacionales a los medicamentos
que son controlados. La capacidad de destacar y diferenciar la propuesta de valor de una compaiiia
en linea, tanto en términos de productos como de servicios, se convierte en una tarea crucial,
enfrentandose a obstaculos Unicos en comparacion con otras industrias y de la competencia de las

diferentes cadenas de farmacias posicionadas en el pais.

El marketing digital en el sector farmacéutico destaca por su capacidad para comunicar el
valor diferencial de los productos y servicios, a pesar de los desafios de regulacion. Los fabricantes

de medicamentos enfrentan necesidades promocionales similares a otros sectores, lo que impulsa

2



su adopcion del marketing digital. Esto les permite aprovechar herramientas modernas como la

presencia en linea, redes sociales, aplicaciones moviles e incluso el comercio 5G. (Margot, 2022)

Con un aumento significativo en la basqueda de informacion sobre medicamentos en linea,
el marketing digital se convierte en una herramienta esencial para destacar y diferenciar la
propuesta de valor de una farmacia, brindandole la oportunidad de aumentar su clientela y

optimizar sus ingresos de manera eficaz.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO

Farmacia BioPharma, cuenta con una presencia fisica en Tegucigalpa, ademas de
plataformas en redes sociales como Facebook e Instagram y atencion a través de WhatsApp para
generar ventas en linea. Sin embargo, se ha identificado una limitacién significativa en la
actualizacién y presentacion de informacién detallada sobre los medicamentos especializados,
padecimientos cronicos y aquellos relacionados con sindrome metabdlico que ofrece la farmacia

en sus canales digitales.

La carencia de una exhibicién completa de los productos y la ausencia de la informacion
detallada, incluyendo precios, podria estar afectando negativamente la decision de compra de los
clientes. En la actualidad, la falta de acceso a informacion sobre la variedad de medicamentos
especializados que ofrece BioPharma podria llevar a la desconexion del cliente y limitar su

capacidad para poder realizar sus compras informadas.
1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Dado lo anteriormente expuesto se plantea la siguiente pregunta — problema de

investigacion:

¢ Cuales son las preferencias del consumidor de productos farmacéuticos en cuanto al uso de tienda

online en la adquisicién de medicamentos especializados?
1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ¢Como la carencia de informacion detallada afecta las decisiones de compra de los clientes

en el entorno virtual?



e ;Cuales son las farmacias locales que ofrecen medicamentos especializados, y qué

estrategias de venta emplean?

e ;Cudles son las preferencias de compra de los clientes de medicamentos especializados y

qué factores consideran al realizar compras en linea?
e ;Con qué frecuencia los clientes adquieren productos farmacéuticos especializados?

e ;Qué elementos debe contener la propuesta de disefio de una tienda online de Farmacia

BioPharma, centrado en la comercializacion de medicamentos especializados?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un disefio de una tienda online para Farmacia BioPharma mediante el analisis de
las preferencias del consumidor de medicamentos especializados, para aumentar la

comercializacion, mejorar la oferta y la experiencia de compra digital.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las farmacias locales que ofrecen medicamentos especializados y sus estrategias

de venta.

e Evaluar las preferencias de compra de los clientes de medicamentos especializados y que

factores toman en cuenta para la compra online.
e Identificar la frecuencia de compra de productos farmacéuticos especializados.

e Proponer un disefio de la tienda online para Farmacia BioPharma, enfocada en la
comercializacion de medicamentos especializados.
1.5 JUSTIFICACION

El disefio de una tienda online para la Farmacia BioPharma se justifica debido a la
imperante necesidad de superar las limitaciones presentes en los actuales canales digitales del
comercio farmacéutico. Este proyecto se propone mejorar significativamente la experiencia de
compra en linea, incrementar la visibilidad de los productos y potenciar la toma de decisiones de

los clientes.

La relevancia de esta investigacion radica en abordar la carencia de informacion



actualizada sobre medicamentos especializados, buscando mejorar la accesibilidad vy
disponibilidad de datos pertinentes. Ademas, se enfoca en la optimizacion de la experiencia de
compra a través de la mejora continua de la plataforma digital. Este enfoque se alinea con las
normativas vigentes para garantizar la legalidad, construir confianza entre los usuarios y mantener

una posicion competitiva en el mercado farmacéutico.

Desde la perspectiva economica, la implementacion de la tienda online permitira que
BioPharma expandir su alcance, llegar a nuevos clientes y potenciar las ventas. Desde el punto de
vista social, la mejora en la accesibilidad a informacion actualizada sobre medicamentos

contribuira al bienestar de los usuarios al facilitar la toma de decisiones informadas sobre su salud.

En el ambito ambiental, la transicion a un modelo de comercio electronico puede reducir
la huella de carbono asociada a las operaciones fisicas de una tienda, al disminuir la necesidad de
desplazamientos y embalajes innecesarios. El disefio de la tienda online no solo responde a una
necesidad evidente en el sector, sino que también brinda beneficios econdmicos, sociales y

ambientales que respaldan la viabilidad y utilidad de este estudio.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se aborda el sustento tedrico que nutre y da forma a la investigacion.
Da inicio con el analisis detallado de la situacion actual, explorando tanto el macroentorno como
el microentorno que contextualizan el objeto de estudio. Se presenta la conceptualizacion,
delineando los conceptos clave que estructuran la comprension del fenémeno en cuestion. La
seccion de teorias de sustento se divide en bases tedricas, metodologias desarrolladas e

instrumentos utilizados, se examina el marco legal identificando las regulaciones y disposiciones.
2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

2.1.1 COMERCIO ELECTRONICO:

En el afio 1989 aparece WWW (World Wide Web) el cual era de gran accesibilidad, porque
los usuarios no necesitaban demasiados conocimientos en el area de informatica para poder
acceder. Esta herramienta permitio el poder intercambiar datos a grandes pasos, brindado asi que
el acceso fuera mas sencillo y creando nuevas formas de comercio. De esta forma surge el

comercio electrénico.

El comercio electrénico se define como la actividad de intercambio comercial en la que las
ordenes de compra y ventas de pagos se realizan electronicamente, donde incluye servicios
bancarios y financieros impulsado por internet (Ramirez, 2016). También, se puede definir como
vender a distancia al beneficio proporcionando nuevas tecnologias de informacion, como la
extension de la oferta, interaccion y motivacién de compra, donde se pueden comprar y vender
propiedades especiales, quieres y, donde y cuando se quiera, donde la cadena productiva se realiza

a través de redes de telecomunicaciones. (Puente, 2022)

Boza (2020) cita que Oscar Marlka G. en su libro comercio electrénico (2001), menciona
que el comercio electronico esta centrado en el cliente. Por lo tanto, el primer paso es captar el
cliente a través de la publicidad y promociones en internet. Una vez el cliente se familiaricen con
el sitio web, podran crear interacciones, brindando la informacion que necesitan y responder todas
las preguntas. El tercer paso es brindarles todas las opciones de pago y la seguridad que sea de
manera satisfactoria para los usuarios y, por ultimo, informar sobre los servicios postventa para

poder fidelizarlos, asi, puedan recomendar el producto o servicio.

Oscar Marlka en el libro antes mencionado, estructura el comercio electrénico en cuatro



maneras:

Personas: Vendedores, compradores, intermediarios servicios, administradores o gerentes.
Politicas: Regulaciones legales y principios especificos de la empresa.

Estandares técnico y protocolos que garanticen la seguridad de las transacciones y los

métodos de pago.
Otras organizaciones: Socios, competidores gobiernos y comunidades.

Por tanto, el comercio electronico, consiste en coordinar aplicaciones, infraestructuras y
areas. (Boza, 2020)

2.1.2 MODELOS DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO
Business to Business (B2B): Es un modelo de e-commerce en el cual todos sus

participantes son empresas.

Business to Consumer (B2C): Este tipo de modelo se relacionan empresas con

consumidores (compradores).

Business to Business to Consumer (B2B2C): Su enfoque es en la agrupacion del B2B y
B2C, esto es, transacciones comerciales entre empresas y entre empresas a los

consumidores finales.

Consumer to Business (C2B): Es un tipo de comercio electronico donde se realizan
transacciones de negocio originadas por el consumidor final, que es quién establece las

condiciones de venta a la empresa.

Consumer to Consumer (C2C): Donde se realizan interacciones directamente entre

consumidores, puede que sea con la participacion de un intermediario.

Business to Employee (B2E): Se refiere a las relaciones comerciales establecidas entre las
empresas y sus empleados, donde ambos obtienen beneficios de esa interaccion. (Inacio,
2016)



Tabla 1. Tipos de E-Commerce

B2B Empresas Empresas

B2C Empresas Consumidores

C2B Consumidores Empresas

c2C Consumidores Consumidores

B2E Empresas Empleados

B2B2C Empresas/Empresas Empresas/Consumidores

Fuente: Elaboracion propia
2.1.3 ESTRATEGIAS DE VENTAS EN EL COMERCIO ELECTRONICO
2.1.3.1 ELEGIR UN NICHO PARA DOMINAR

Es importante elegir un nicho especifico al iniciar un negocio de E-commerce, esto
permitird enfocar los esfuerzos en un publico objetivo especifico y brindar una oferta de productos
y servicios adaptada a sus necesidades. Ademas, dominar un nicho especifico puede ayudar a la
empresa a destacarse en el mercado y aumentar las ventas. De esta manera, podra mejorar su

proceso de venta al aumentar la eficiencia en cada etapa del ciclo de compra del cliente.

Con una estrategia sélida y un enfoque en el cliente, incluso las pequefias empresas con
poca estructura pueden tener éxito en la venta a un gran numero de clientes. Empezar con un
enfoque en un mercado especifico y luego expandirse a nivel global es una estrategia comun
utilizada por empresas exitosas, como lo son Facebook y Amazon que han logrado dominar el
mundo. (Franco, 2023)

2.1.3.2 AUTOMATIZAR TAREAS Y PROCESOS

Una técnica para mejorar la eficiencia en los procesos empresariales es automatizar tareas
comunes que son repetitivas, mediante el uso de las herramientas adecuadas. Esto permite reducir
el tiempo dedicado a estas tareas y aumentar la productividad. EI email marketing es una tarea
importante en los procesos empresariales, permite automatizar el envio de correos electronicos
para nutrir el interés de los clientes potenciales, programar eventos clave y generar informes de

progreso estratégicos.
Implementar un sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM) es una forma
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efectiva de automatizar tareas manuales y mejorar la eficiencia en los procesos empresariales, no
solo ayuda a aumentar la productividad sino también a mejorar el servicio al cliente. Un sistema
de CRM ayuda al equipo de ventas a manejar de manera mas eficiente sus tareas, permitiendo una
mejor gestion de clientes y oportunidades de negocio, al mismo tiempo que ofrece una mejor

experiencia al cliente al brindar un servicio mas personalizado y agil. (Franco, 2023)
2.1.3.3 MARKETING DIGITAL

El marketing digital es esencial para cualquier empresa que busque llegar a un publico en
linea y ampliar su alcance. Permite a las empresas promocionar sus productos y servicios de
manera eficiente, medir y analizar el rendimiento de sus campafas y adaptarse rapidamente a los
cambios en el mercado y en las preferencias del consumidor. Es una herramienta esencial para
cualquier empresa que busque competir en el mundo digital de hoy en dia, debido a las diversas
estrategias que se encuentran disponibles.

Existen varios canales de marketing en linea que las empresas pueden utilizar para llegar a

su publico objetivo. Algunos de los canales mas comunes incluyen:

e Redes sociales: Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,

permiten a las empresas crear contenido y promocionarlo a un pablico especifico.

e Marketing de blusqueda: Mediante el uso de palabras clave relevantes, las empresas pueden
asegurar que su sitio web aparezca en los resultados de busqueda de los motores de
busqueda.

e Publicidad en linea: Las empresas pueden utilizar diferentes formatos publicitarios, como
banners, videos, anuncios en redes sociales, entre otros, para promocionar sus productos y

Servicios.

e Marketing de contenidos: Mediante la creacién y distribucion de contenido relevante y
valioso, las empresas pueden atraer a un publico interesado en sus productos o servicios a

través del contenido que se ha generado.

e Marketing de influencia: Consiste en utilizar a individuos con un gran nimero de seguidores
0 conocidos en los medios digitales como embajadores de marca para promocionar

productos o servicios.



e Email marketing: Mediante el envio de correos electronicos promocionales a una lista de
correos electronicos opt-in (Es la autorizacion de una persona para recibir emails de una
empresa en particular), las empresas pueden llegar directamente a su audiencia. (Franco,
2023)

2.1.3.4 COMERCIALIZACION DE MEDICAMENTOS A TRAVES DE LAS
PLATAFORMAS DIGITALES

El rapido crecimiento y aceptacion del comercio electronico permitio a las empresas del
sector de la distribucion descubrir el potencial de la red como canal de ventas, lo que hizo presagiar
en sus inicios que seria el fin de los establecimientos tradicionales. Sin embargo, el desarrollo de
las tecnologias de la informacion y la comunicacion lejos de acabar con las tiendas fisicas, han
provocado que las compras offline y online estén cada vez mas interrelacionadas y que el cliente

compre indistintamente en un canal y otro.

Muchos farmacéuticos tienen su farmacia bien posicionada a nivel offline, con una
especializacion concreta y unos servicios que la hacen diferente y referente. Ahora se trata de que
simplemente lo comuniquen en el resto de canales, atrayendo asi a clientes potenciales y

fidelizando a los actuales.

Una buena gestion de la venta online por parte de la farmacia puede aumentar el nimero
de clientes, y aunque la venta de medicamentos sin receta en si misma no generaré gran negocio,
si se pueden incrementar las ventas si en el mismo acto de compra se ofrece y vende productos de
parafarmacia, en cuyo caso seran importantes las politicas de ventas cruzadas y/o ventas
recomendadas, asi como los planes de fidelizacidn. Se debe tener en cuenta que debe existir una
separacion en la pagina web de la farmacia entre lo que es venta de medicamentos sin receta y la

venta de productos parafarmacia.

Segun Riu (2014), las principales ventajas que el comercio electrénico tiene para las

farmacias son las siguientes:

e Acceso a un mercado global de clientes, méas alla de la zona de influencia de la farmacia

offline.
e Contacto directo con el consumidor.

e Aumento de la fidelizacion de los clientes.
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e Captar clientes que buscan un portfolio de productos, aunque sean de baja rotacion, ya que
estos se compran a distribuidores una vez que el consumidor haya hecho su pedido a través

de la web.

e Aumentar la cuota de mercado. Ademas, si se consiguen incrementar las ventas gracias al
comercio online, se pueden conseguir economias de escala a traves de la rotacion de los

productos.

e Salida a stocks no vendidos, a través de un apartado outlet o promociones especiales en la

web de la farmacia.

e Permitir vender a cualquier hora del dia y la semana. Esto implica una atencion constante

al cliente para solucionar dudas o problemas que puedan surgir.
En general, la principal ventaja es vender mas. (Torres Tabanderia & Losada Péres, 2018)
21.4 MACROENTORNO
2.1.4.1 ENTORNO DEMOGRAFICO

El Instituto Nacional de Estadisticas (INE), en el 2022 Honduras tenia 9.5 millones de
personas; hoy, segun el crecimiento de la poblacién 2023, ya son 9.7 millones, de los cuales 4,
740,630 son hombres y 5,004,519 son mujeres, tendencia que se ha mantenido en los Gltimos afios,

la cual, ha reflejado una mayor proporcion de mujeres que de hombres.

Segun rangos de edad, la proporcién de adultos mayores ha ido en aumento, en el 2013 se
contaba con un 7.31% de poblacién de 60 afios y mas, mientras que para el 2023 se cuenta con un
8.8%. Para la poblacién de 0 a 14 afios este indicador va decreciendo, en el 2013 se tenia que un
35.3% de la poblacion se encontraba comprendida en este rango de edad, mientras que en el 2023
esta cifra es del 30.0%. (INE, 2023)

Aunque con los afios se han logrado avances significativos en términos de salud y derechos
humanos en las Gltimas décadas, millones de personas aun enfrentan barreras para acceder a
servicios basicos y ejercer sus derechos, especialmente en lo que respecta a la salud sexual y
reproductiva. Promover la igualdad de genero es fundamental para abordar los desafios
demogréaficos y globales, como el cambio climatico y los conflictos. Esto implica escuchar y

atender las necesidades de las mujeres, nifias y otras personas marginadas, asi como implementar
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politicas que garanticen sus derechos y les permitan tomar decisiones importantes.

En el caso especifico de Honduras, la poblacion enfrenta desafios como la pobreza, la
desigualdad y la falta de acceso a servicios basicos. El pais ha experimentado un crecimiento
poblacional, con un nimero significativo de mujeres en diferentes ocupaciones, pero ain queda

trabajo por hacer para garantizar oportunidades inclusivas para todos los hondurefios y hondurefias.

Se menciona que el compromiso del Instituto Nacional de Estadistica y del Gobierno de la
presidenta Xiomara Castro Sarmiento es generar estadisticas confiables y transparentes para
informar la toma de decisiones y desarrollar politicas publicas que impacten positivamente en la

vida de los sectores mas vulnerables de la poblacion hondurefia. (CEPAL, 2024)

La pandemia ocasionada por la COVID-19 ha intensificado la intencién a emigrar. El
deterioro econdémico y sanitario del pais ha generado una fuerte salida de personas cuyo nimero
ascenderd a 393,000 personas, 0 mas del 2% de la poblacién y una cantidad superior al incremento
de la fuerza laboral ese afio. Es importante considerar que la continuidad de este fendmeno no es

temporal y que el uso de ‘caravanas’ como vehiculo migratorio vaya a continuar en el corto plazo.

La Organizacion Internacional para las Migraciones, menciona que el tamafio de la
comunidad migrante en el exterior (de mas de 800,000 personas hondurefias) asciende a cerca del
10% de su poblacion. La migracion de las personas hondurefias hacia los Estados Unidos de
América es objeto de un constante analisis en Honduras y el exterior, el que esta enfocado a obtener
un conocimiento sobre las causas y los efectos de la migracién de las personas hondurefias. Dentro
de las causas de esta migracion, podemos mencionar los factores principales: la violencia y la
desigualdad, la inseguridad la pobreza, la corrupcion, el débil crecimiento econémico, la falta de
oportunidades laborales estables, el escaso acceso a la justicia, la brecha de género y la
vulnerabilidad ambiental. Las relacionadas al mercado laboral, el desempleo, los bajos salarios, la
recesion e inestabilidad economica y la inflacion. (Organizacion Internacional para las
Migraciones, 2021)

2.1.4.2 ENTORNO ECONOMICO

Honduras, ubicada en el corazon de Ameérica Central, enfrenta una serie de desafios y
oportunidades en su entorno economico. Con una poblacion diversa y recursos naturales

significativos, el pais ha experimentado un crecimiento econémico variable en las Gltimas décadas.
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El Banco Mundial (2023), afirma: EI PIB real anual creci6 un 4 % en 2022, impulsado por
el consumo de los hogares que recibieron remesas y el aumento de la inversion privada, y a pesar
de los factores adversos globales y el impacto del huracan Julia (1,2% del PIB de 2021). Se
proyecta que el crecimiento econémico de Honduras se desacelerard al 3,2% en 2023. Esta
desaceleracion se explica por el menor crecimiento de las exportaciones y en especial de las
remesas, que se normalizan tras los flujos extraordinariamente elevados de 2022, y ademas por la

baja inversion privada y la ejecucion presupuestaria insatisfactoria.

En 2022, Honduras experimento una alta tasa de inflacion del 9,1%, la mas elevada desde
2008, debido a los altos precios internacionales de productos basicos. A partir de febrero de 2023,
la inflacion ha descendido al 5,7%, gracias a la disminucion de los precios de alimentos a nivel
mundial. A pesar de la mejora, Honduras sigue siendo uno de los paises méas pobres y desiguales
de la region.

La pandemia y huracanes afectaron la pobreza en 2020, con un 57,7% de la poblacion
viviendo en la pobreza. La economia, el empleo y las remesas han contribuido a reducir la pobreza
al 52,4% en 2022. Sin embargo, alin supera los niveles pre-COVID-19. La pobreza extrema se
estima en un 13,3%, y el indice de Gini de desigualdad es del 47,5.

El déficit fiscal disminuyo del 3,7% en 2021 al 0,24% del PIB en 2022 debido a una
gjecucidn presupuestaria menor y mayores ingresos por impuestos. Aungue la deuda publica
aumentod ligeramente al 52,3% del PIB en 2022, debido al reconocimiento de deudas internas no
contabilizadas previamente. Los resultados de desarrollo humano en Honduras son bajos, segun el
Indice de Capital Humano del Banco Mundial. Un nifio hondurefio se proyecta ser un 48% menos
productivo en la vida si no recibe educacion completa y buena salud, inferior al promedio regional
del 56%. (Banco Mundial, 2023)

Para mejorar la situacion, se requiere un mayor crecimiento economico, productividad y
competitividad, asi como la promocidn de la inclusion mediante el acceso a servicios y empleos
de calidad. Se destacan necesidades de reformas institucionales, como la sostenibilidad energética,
la gobernanza y el entorno empresarial. Ademas, se enfrenta desafios en fortalecer la resiliencia al
cambio climéatico y mejorar la gobernanza e instituciones, enfocandose en la transparencia e

independencia de los poderes constitucionales.
De acuerdo a la CEPAL muestra que, en el afio 2022, la tasa de interés de politica monetaria
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permanecio en un 3,0%, en armonia con las medidas implementadas en 2020 y 2021 para proveer
recursos en el corto plazo e impulsar el canal de crédito. De manera paralela, el Banco Central de
Honduras (BCH) retiré gradualmente los excesos de liquidez del sistema financiero mediante
operaciones de mercado abierto, acciones que se sumaron a las medidas fiscales en materia de
subsidios al precio de los combustibles y energia eléctrica, asi como el fomento a la produccion y

congelamiento de precios, para reducir las presiones inflacionarias. (CEPAL, 2023)

En el contexto econémico de Honduras, la interrelacion entre la inflacion, las
remuneraciones y el empleo desempefia un papel crucial en el desarrollo y bienestar del pais. La
dindmica de precios, los salarios y la situacion laboral no solo impactan la estabilidad econdmica,
sino que también afectan directamente la calidad de vida de la poblacion. En este analisis,
exploraremos la evolucion de la inflacion, las tendencias en las remuneraciones y el panorama

laboral hondurefio, destacando factores clave que moldean este complejo entorno econémico.

El Estudio Econdmico de América Latina y el Caribe en 2023 destaca, la recuperacion de
la demanda agregada, sumada al incremento de los precios internacionales de las materias primas
y de los combustibles y los problemas asociados a las cadenas de suministro, en un contexto de
tensiones geopoliticas, presionaron al alza el nivel general de precios.

En 2022, la tasa de desocupacion abierta a nivel nacional fue de un 8,9%, equivalente a
348.513 personas. El desempleo tuvo mayor incidencia entre la poblacion menor de 25 afios
(45,7%). La tasa de desocupacion entre los hombres fue de un 6,9% (7,0% en 2021), mientras que
entre las mujeres se ubico en un 11,4% (10,7% en 2021).

Del total de la poblacién ocupada en 2022 (3.664.000 personas), cerca de dos millones son
asalariados que trabajan en el sector privado. En abril de 2022 el salario minimo mensual se fijo
entre 7.408,09 y 14.347,45 lempiras. En las empresas que tienen de 1 a 10 empleados, el aumento
fue del 5,3%; en las que tienen de 11 a 50, del 5,5%; en las que tienen de 51 a 150, del 6,5%, y en
las empresas con mas de 151 empleados, el aumento fue del 7,5%. El salario minimo promedio,
vigente para 2022 y 2023, se ubic6 en 11.278,75 lempiras, un 6,4% mas que en 2021. (CEPAL,
2023)

2.1.4.3 ENTORNO POLITICO

El actual periodo democréatico de Honduras inicié en enero de 1982, con la asuncion del
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presidente Roberto Suazo Cordova, después de casi dos décadas de gobiernos militares. Desde
entonces, en el pais se han realizado una decena de procesos electorales nacionales, que resultaron
en la formacion de mayorias legislativas, en la legitimacion de mandatos presidenciales y
municipales, en la alternancia en la titularidad de los poderes de la Republica, y en una experiencia
de gobernabilidad que no ha estado exenta de vicisitudes, de contradicciones, y expectativas.

(Carlos Federico Dominguez Avila, 2019)

Durante casi cuatro décadas de gobernabilidad democrética en Honduras, el pais estuvo
dominado por un modelo bipartidista con el Partido Liberal (PL), de centro, y el Partido Nacional
(PN), de centroderecha. Sin embargo, este modelo se vio afectado por la crisis de 2009, que llevd
a la interrupcion irregular del mandato del presidente José Manuel Zelaya. Desde entonces,
especialmente después de las elecciones de 2013, Honduras ha experimentado un cambio hacia un
sistema pluripartidista moderado.

Ademas de los partidos tradicionales PL y PN, han surgido partidos emergentes que han
ganado relevancia en la escena politica hondurefia. Destacan el Partido Libertad y Refundacion
(LIBRE), de centroizquierda, y el Partido Anticorrupcion (PAC), de centro. Estos partidos han
contribuido a la diversificacion del panorama politico, junto con algunos otros partidos mas
pequefios que completan el sistema politico-electoral del pais. Este cambio hacia un sistema
pluripartidista refleja una transformacion significativa en la dinamica politica hondurefia desde la
crisis de 20009.

En enero de 2022, Xiomara Castro hizo historia al convertirse en la primera presidenta de
Honduras, ganando las elecciones con un respaldo significativo y comprometiéndose a defender
los derechos humanos. Sin embargo, el panorama politico se vio marcado por la extradicion en
abril del expresidente Juan Orlando Herndndez a los Estados Unidos, enfrentando cargos
relacionados con narcotrafico y armas, lo que destacé los desafios en la esfera de la corrupcion.

El sistema de justicia hondurefio, histéricamente afectado por interferencias politicas,
enfrentd transformaciones bajo la administracion de Castro. En octubre, el gobierno y las Naciones
Unidas estaban en negociaciones para establecer una comision internacional destinada a investigar
actos de corrupcion. Aungue se derogé una ley de secretos demasiado amplia, persisten otras leyes

que obstaculizan los esfuerzos anticorrupcion.
La violencia de pandillas y las violaciones de derechos humanos contintan generando
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desplazamiento interno y migracion. Grupos particularmente vulnerables, como mujeres,
defensores de derechos humanos, personas indigenas y afrohondurefias, y miembros de la
comunidad LGBT, enfrentan desafios significativos en términos de seguridad y proteccién de sus
derechos en este complejo contexto sociopolitico hondurefio.

La presidenta Castro prometié durante su campafa electoral trabajar por una justicia
independiente e imparcial. La débil respuesta del sistema judicial a la corrupcién —un problema
estructural en Honduras y una serie de leyes que afectan la capacidad de investigacion de los
fiscales han permitido la impunidad por actos de corrupcién que contribuyen a violaciones de
derechos humanos. (WATCH, 2023)

En febrero, el Congreso de Honduras aprob6 una amnistia gubernamental para personas
acusadas por motivaciones politicas relacionadas con protestas y la defensa de derechos, incluido
el derecho a la tierra. Sin embargo, la ley generd preocupaciones ya que, aunque apoyada por
organizaciones de derechos humanos, su lenguaje amplio podria beneficiar a exfuncionarios

acusados de corrupcion.

En julio, el Congreso aprob6 una ley que regula el funcionamiento de la junta nominadora
encargada de seleccionar candidatos para 15 vacantes en la Corte Suprema. Aunque establece
estandares y transparencia en el proceso de nominacion, no define criterios para la seleccién final

del Congreso, que en el pasado se ha distribuido las vacantes segun la proporcién de escafos.

A pesar de la derogacion en marzo de la ley de secretos oficiales, que ocultaba informacion
financiera, el gobierno de Castro no ha revelado el uso de un fondo antes secreto. Ademas,
persisten leyes que obstaculizan las investigaciones anticorrupcién por parte de fiscales. Estos
acontecimientos destacan desafios y avances en la gobernanzay el sistema judicial hondurefio bajo
la administracién de Xiomara Castro. (WATCH, 2023)

2.1.4.4 ENTORNO TECNOLOGICO

El departamento de Farmacia y Tecnologia Farmacéutica de la Universidad de Sevilla
menciona que, el avance en el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC)
presenta un significativo desafio para los profesionales de la salud, abarcando campos como
diagnostico, simulacion, software educativo, atencién al paciente, y registros médicos

electronicos. Este reto implica la implementacion de sistemas de trabajo mas eficientes,
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aprovechando herramientas como la telemedicina, eLearning y otras aplicaciones. (Ojeda M,
2022)

La amplia difusion de Internet ha facilitado la adopcion global de estas tecnologias,
respaldada tanto por instituciones publicas como privadas, que buscan integrarlas para mejorar sus
operaciones diarias. Ejemplos practicos incluyen la promocién de actividad fisica en adultos
mayores, el seguimiento de pacientes con COVID-19, y la participacion de los pacientes en su
proceso de sanacion. En todos estos casos, las TIC han sido fundamentales para el éxito de los
proyectos, evidenciando su importancia en la evolucion y eficiencia de la atencion meédica

moderna.

La rapida expansion de Internet y las tecnologias digitales ha desencadenado una
transformacion profunda en diversos sectores, dando lugar a la denominada "“cuarta revolucion
industrial”. Este cambio global ha afectado la forma en que se accede a la informacion, la cual
comunica, aprende, analizan datos y se consume productos y servicios. En este contexto, la
sociedad ha experimentado un cambio irreversible, afectando las necesidades, expectativas,
habitos y demandas de la ciudadania. Esta revolucion también ha Ilegado al ambito de la salud,
dando origen a conceptos como "salud digital” y "e-pacientes”, que se refieren a individuos que
utilizan tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) para informarse y participar
activamente en el cuidado de su salud. La salud digital, entendida como la integracién de
tecnologias digitales para mejorar la salud humana y los servicios sanitarios, se ha convertido en
una realidad mas tangible, ofreciendo soluciones digitales a los desafios actuales en la atencion

sanitaria.

Esta transformacion busca mejorar la accesibilidad, autonomia, conexiones entre agentes
de salud, descentralizacién de servicios hospitalarios, formacion y participacion de pacientes,
destacando el uso inteligente de datos para tomar decisiones informadas. Se vislumbra como una
evolucion inevitable para los sistemas de salud, alineandose con el paradigma emergente de la
Medicina de las 4P (participativa, personalizada, predictiva y preventiva). Expertos y
organizaciones cientificas reconocen el potencial de las tecnologias digitales para mejorar la salud

y optimizar la atencion sanitaria. (JA Montero Delgado, 2021)
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2.1.5 MICROENTORNO
2.1.5.1 HISTORIA FARMACIA BIOPHARMA

BioPharma nace como una necesidad en el mercado por la atencion directa y personalizada
a pacientes con afecciones graves cronicas. Por lo que, en marzo del 2013, en el grupo Eyl
Comercial desarrolla este nuevo proyecto, cuyo propdsito es ofrecer medicamentos con altos
estandares de calidad, dandole seguridad a los pacientes de encontrar el respaldo profesional que

necesita. (Biopharma, 2024)

Realiza atencion personalizada para los pacientes que padecen de enfermedades cronicas
y agudas, donde se les asiste de manera profesional durante el tratamiento y los controles de sus

afecciones. Farmacia BioPharma brinda servicios de acuerdo a las necesidades como ser:
» Atencion personalizada con un farmacéutico de planta.
> Indicaciones para la correcta administracién y aplicacion de medicamentos.
» Transmision y repeticion al paciente de los lineamientos que le indica el médico.

» Alianzas con principales aseguradoras.

Especialidades que cubre BioPharma:
e Oncologia
e Hematologia
e Mastologia
e Reumatologia
e Ortopedia
e Traumatologia
e Psiquiatria
e Neurologia

e Infectologia
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e Nefrologia
e Ginecologia
e Medicina Interna

» Sindrome Metabdlico

e Diabetes
e Tiroides
e Estrés

e Hipertension Arterial
e Afeccion renal
e Obesidad

e Dislipidemia

2.1.5.2 MISION

Ofrecer un portafolio amplio de medicamentos especializados a nuestros clientes a través
de un servicio personalizado y profesional; con precios adecuados para mejorar asi, su calidad de

vida.
2.1.5.3 VISION

Ser la cadena de farmacias especializada en crear alianzas estratégicas en forma ética,
basados en la filosofia de ganar - ganar para los clientes y colaboradores; sustentdndonos en un

mejoramiento continuo de integridad, maxima calidad y optimo servicio.
2.1.5.4 VALORES
e Buen Servicio
e Integridad
e Optimismo
e Perseverancia
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e Humildad

e Amabilidad

e Responsabilidad

e Motivacion

e Apoyo (Biopharma, 2024)

2.1.5.5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

| Asamblea de Socios

Y
Gerente General

v
—| Gerente Administrativo

\4

"_ Administrador I—

Y

| Atencidn al Cliente IF{epartidor

Figura 1. Estructura organizacional

Fuente: Elaboracién Propia
2.1.5.6 PROVEEDORES

BioPharma (2024) menciona algunos de los proveedores con los que cuentan incluye a
Aspen, Sanofi, Vifor Pharma, Janssen, Laboratorios Bago, Baxter, Ferring, Pharmaceuticas,
Fresenius Kabi, Probiomed, Procaps. Estos laboratorios representan las especialidades con las que
cubre la farmacia y las afecciones como osteoporosis, cancer de mama, melanoma, sarcomas de
tejidos blandos, mieloma multiple, cancer de ovario, neuroblastomas, cancer colorrectal, cancer

de pancreas, deficiencia de hierro, parkinson, anemia eritropénica, entre otras.
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2.1.5.7 COMPETIDORES

En el mercado farmacéutico existe una amplia rama de competidores que ofrecen productos

y servicios similares, algunos de las principales farmacias son:

Farmacia Siméan: Con més de cincuenta afios de experiencia en la rama farmacéutica, estas
son un simbolo de confianza, tradicion, variedad, solidez y seguridad. Convenientemente ubicadas
y en constante crecimiento, su slogan se representa “Tu farmacia completa” que busca sobre todo

el bienestar y la salud de nuestros clientes. (Farmacia Siméan, 2024)

Farmacia del Ahorro: La primera cadena de farmacias de Honduras, surge en septiembre
de 2002 con el objetivo de innovar el mercado farmacéutico nacional brindando los precios mas

competitivos al conceder descuentos sustanciales en todos los medicamentos ofrecidos.

La orientacion a las necesidades de las personas y nuestra profunda vocacion de servicio a
la salud del pueblo hondurefio, han permitido el crecimiento explosivo que ha tenido Farmacias
del Ahorro en los Gltimos afios, pasando de so6lo 1 local en 2002 a 33 locales a nivel nacional en el
2012. (Farmacia del Ahorro, 2023)

Farmacia Kielsa: Con un innovador modelo de negocios, mas de 17 afios de experiencia y
méas de 270 puntos de venta entre Honduras, Nicaragua, Guatemala y Costa Rica, han

revolucionado la experiencia de compra en el rubro.

Ofreciendo a nuestros clientes servicio de 24 horas, comodos autoservicios, consulta
médica y servicio a domicilio gratis, amplio stock en medicamentos, productos de consumo y

cuidado personal. (Farmacia Kielsa, 2024)

Farmacia Punto Farma (Pharma Investments. S.A.): Es una cadena de farmacias parte del
solido Grupo SIMKA que desde el 2007 se dedica a satisfacer las necesidades farmacéuticas y de
consumo con los mejores servicios, calidad y precios para contribuir al bienestar de la ciudadania

en general. (Simka, s.f.)
2.1.5.8 CLIENTES

Basado en la informacién proporcionada sobre farmacia BioPharma y sus competidores se

identifica que los tipos de clientes son:

e Pacientes con enfermedades graves cronicas y agudas.
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e Personas con sindrome metabolico y enfermedades relacionadas.
e Personas que buscan precios adecuados y calidad en los productos.
e Personas con seguro médico.
22 CONCEPTUALIZACION
2.2.1 ECOSISTEMA DIGITAL

Patifio (2018) menciona que, se puede entender el ecosistema digital como el conjunto de
interacciones entre las personas, empresas y tecnologias que se dan en el &mbito digital. Surgid
con el nacimiento de Internet, que marcé un hito en la historia de la comunicacién y el consumo

mediético a nivel mundial.

Garcia Marin (2015), afirma que: El ecosistema digital se refiere a la interconexion y
dependencia de los diversos elementos digitales, como plataformas, aplicaciones, dispositivos,
datos y servicio que interactlan entre si, con los usuarios para crear una experiencia de usuario
completa y cohesiva. Este concepto es fundamental en el mercadeo digital, ya que implica
comprender como estos elementos se relacionan y cémo pueden ser utilizados de manera
estratégica para alcanzar los objetivos de mercadeo de una empresa, Por ejemplo, el analisis del
ecosistema digital puede ayudar a identificar los canales y plataformas mas efectivas para llegar a
los consumidores meta, asi como las oportunidades para mejorar la experiencia del usuario y la
eficacia de las camparias de mercadeo, siendo asi un aspecto clave a considerar el desarrollo y

ejecucion de estrategias digitales exitosas (p. 1).

Diferentes autores (Aguado & Navarro, 2013; Lopez, 2005) sostienen que la metéafora del
ecosistema digital resignifica la sociedad existente, no solo como una comunidad de seres vivos
gue comparten en medio. Mas alla de esto, representa una colectiva interconectada que utiliza las
herramientas tecnoldgicas con distintos fines. Igualmente, dichos autores analizan la manera en
que estos recursos desarrollan o conllevan a nuevos procesos y comportamientos econémicos,

educativos y culturales, propios de la sociedad del conocimiento (Pefia, 2021).
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2.2.2 COMPONENTES DEL ECOSISTEMA DIGITAL

Infraestructura

Elementos fisicos
para establecer la
conectividad digital:
redes, torres de
comunicacion
y terminales de
diferentes tipos

Servicio

Ofrecido por los
operadores que utilizan
la infraestructura para la
conectividad digital

Aplicaciones

Utilizan los servicios
para interactuar con el
usuario: redes sociales,

servicios de internet,

banca movil, entre otras.

Usuarios

Hacen uso de las
aplicaciones y de
los servicios e
infraestructura para
consumir y producir

informacion digital.

Figura 2. Componentes del ecosistema digital.

Fuente: (Pefia, 2021)

En las dltimas dos décadas el ecosistema digital ha experimentado un crecimiento
acelerado y ha superado en términos de consumo e inversion publicitaria a los medios tradiciones
como la televisidn. Se destaca la importancia de una politica publica que promueva los beneficios
socioecondmicos de la economia digital. Esto implica fomentar habitos de investigacion y analisis,
fortalecer competencias en apropiacion tecnoldgica e investigacion de mercado y promover el
mercado digital, como una opcion para crear, comunicar y transferir valor a través de las TIC. La
transformacion digital depende de la relacion entre los elemente de la tria estratégica que describen

dindmica bésica de un ecosistema empresarial tanto online como offline (Pefa, 2021).
2.2.3 ESTRATEGIA DIGITAL

La estrategia digital se define como el proceso de desarrollar y ejecutar planes de accion
especificos que aprovechan las herramientas, canales y técnicas digitales disponibles para alcanzar
los objetivos del marketing, comunicacién y relaciones publicas de una marca o empresa. Esta
adaptabilidad a los cambios en los habitos de consumo y las tendencias tecnoldgicas es

fundamental para mantener la relevancia y competitividad en un entorno digital en constante
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evolucion (Cusmai, 2016).

Esta disciplina ha experimentado una transformacion significativa en respuesta a los
avances tecnoldgicos y a la evolucién de los comportamientos del consumidor en linea.
Inicialmente, el acceso a la informacion en la web era limitado y especializado, pero con el
advenimiento de la nube y otras innovaciones, se ha democratizado el proceso de creacion y
consumo de contenido en linea. Esta democratizacion ha creado nuevas oportunidades y desafios
para las marcas y empresas, lo que ha aumentado la necesidad de estrategias digitales dindmicas y
adaptables (Gonzéles, 2014).

La estrategia digital abarca una amplia gama de tacticas y enfoques, incluyendo el uso de
redes sociales, motores de busqueda, publicidad en linea, contenido multimedia y plataformas de
comercio electrénico. Ademas, implica la constante monitorizacion y andlisis de datos para evaluar

el rendimiento de las iniciativas digitales y realizar ajustes en tiempo real seguin sea necesario.

En resumen, la estrategia digital es esencial para que las marcas y empresas mantengan su
relevancia y competitividad en un mundo cada vez mas digitalizado. Al adaptarse continuamente
a los cambios en el comportamiento del consumidor y las innovaciones tecnolégicas, las
organizaciones pueden maximizar su impacto en linea y alcanzar sus objetivos comerciales de

manera efectiva.
2.24 MARKETING DIGITAL

Kotler y Armstrong (2012) define el marketing digital como las acciones que una empresa
Ileva a cabo para promocionar y vender sus productos y servicios a través de internet. Sin embargo,
para Garcia (2021), este enfoque va mas alla, ya que también incluye el uso de otras formaciones
de comunicacion electrénica para llegar a mercados especificos de manera econdémica y colaborar

con organizaciones afines.

El marketing digital también conocido como marketing en linea, es la utilizacion de
Internet para interactuar con clientes actuales y potenciales con el fin de atraer, retener o expandir
la base de clientes de una empresa. Las herramientas de marketing digital ofrecen ventajas
bidireccionales con los usuarios, la recoleccion de datos es importante durante este proceso, la
apertura de nuevos canales de comercializacion y el establecimiento de una presencia de marca a

nivel mundial.
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Inicio con la creacion de sitios web como canal de promocion de productos o servicios,
pero con los avances tecnoldgicos y las nuevas herramientas disponibles especialmente para la
gestion y analisis de datos recopilados de los consumidores, el marketing ha evolucionado y se ha
convertido en una herramienta esencial para las empresas modernas. (Huertas, 2017)

El marketing digital es un fendmeno que, siguiendo a Galvan (2020), propicié que el cliente
joven usara dispositivos inteligentes (celular, tableta y computadora) como su medio preferido
para realizar compras de bienes y servicios a través de Internet. Este nuevo método de comprar le
permite comparar el mismo producto que ofrecen varias empresas y optimizar su compra en

funcién de lo siguiente:
e Tiempo al no desplazarse.
e Costo al comparar el producto o servicio en varias empresas.
e Entrega en el lugar que prefiera el cliente.
e Devolucion de la inversién en caso de que no esté satisfecho el cliente.

Actualmente es muy comun que, al estar en alguna de las redes sociales, o visualizando un
video, aparezcan uno o varios mensajes comerciales (normalmente patrocinadores de producto o
servicios), los cuales suspenden aquello que el usuario estaba mirando hasta que se termine dicha
publicidad. Otro hecho muy comdn se genera al hacer una bisqueda de un producto o servicio en
Internet y més tarde obtener sugerencias relacionadas sin que hayan sido solicitadas. Lo anterior
es tan solo una muestra de la forma en que ha evolucionado el marketing desde que se acufid el
término. (Toro, 2022)

2.25 COMERCIO ELECTRONICO

Robayo-Botiva (2020) menciona en su articulo sobre comercio electronico el concepto de

este segun tres autores distintos, los cuales detallan lo siguiente:

En primer lugar, desde la vision de Laudon y Guercio Traver (2017), el comercio
electronico se define como transacciones comerciales habilitadas digitalmente entre
organizaciones e individuos. Estas transacciones se llevan a cabo a través de medios digitales,
como Internet y la web, asi como en dispositivos maéviles. El término "comercio digital” también

se utiliza ocasionalmente para describir este fendmeno.
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Por otro lado, Turban y VVolonino (2010) conciben el comercio electronico como el proceso
que engloba la compra, venta, transferencia, servicio o intercambio de productos, servicios o
informacion mediante una red de computadoras, que incluye Internet. Su enfoque destaca la

diversidad de transacciones digitales que pueden ocurrir entre organizaciones e individuos.

Finalmente, Schneider (2013) amplia la comprension del comercio electronico al sefialar
que, para muchas personas, implica simplemente comprar a través de Internet. Sin embargo,
destaca que el comercio electronico abarca actividades mas amplias, como el comercio entre
negocios y los procesos internos utilizados por las organizaciones para respaldar diversas

operaciones, como compras, ventas, contrataciones y planificacion.

Al considerar las definiciones de estos tres autores, el comercio electrénico se presenta
como un conjunto diverso de transacciones digitales que involucran intercambio de valor y utilizan
diversas plataformas digitales, desde la web hasta aplicaciones mdviles, y abarcan tanto

transacciones individuales como relaciones comerciales. mas amplias. (Robayo-Botiva, 2020)
2.2.6 TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico puede tomar muchas formas dependiendo el grado de
digitalizacion del producto, el proceso de compra/venta y la entrega. Cuando el producto, el
proceso de compra/venta y la entrega es digital se habla de comercio electronico puro (Turban y
Volonino, 2010). Un ejemplo de comercio electronico puro seria el comprar un libro electrénico,

que se paga de manera electronica y se genera un enlace de descarga.

El comercio electronico parcial es cuando el producto o el proceso de compra/venta o la
entrega no son digitales. Por ejemplo, cuando se compra una camisa en una tienda electrénica, se
paga a través de medios digitales y la entrega es a través de una empresa de transporte. Este es un

claro ejemplo que ilustra que no todo el proceso es netamente digital.

Cabe mencionar que existen otros tipos de comercio electronico de acuerdo con los actores
que intervienen, como el B2C (comercio electrénico de negocio a consumidor), B2B (comercio
electronico de negocio a negocio), C2C (comercio electronico de consumidor a consumidor), entre

otros, que se espera sean tema de consulta del estudiante.
2.2.7 LOGISTICA EN EL COMERCIO ELECTRONICO

La logistica en e-commerce es una rama especializada que abarca todas las estrategias y
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recursos necesarios para que una empresa pueda distribuir sus productos de manera eficiente,
minimizando costos. Este proceso implica la planificacion, ejecucion y control de actividades
destinadas a adquirir, almacenar y transportar mercancias con el objetivo principal de brindar el

mejor servicio posible al cliente.

El centro logistico de un e-commerce no se limita inicamente al envio de pedidos, sino
que desempefia un papel integral en la gestion del transporte entrante y saliente, la planificacion
de la oferta y la demanda de productos, y el disefio de redes logisticas eficientes. Ademas, se

encarga de resolver incidencias, gestionar proveedores y administrar el inventario.

La implementacion de una estrategia logistica efectiva en e-commerce se revela crucial, ya
que puede marcar la diferencia entre pérdidas y ganancias para una empresa. En este contexto, la
logistica se convierte en un factor determinante para el éxito del negocio, destacando su
importancia como elemento clave en la optimizacion de procesos y la satisfaccion del cliente.
(Universidad Europea, 2023)

2.2.8 GESTION LOGISTICA DEL COMERCIO ELECTRONICO

Colocar la satisfaccion del cliente como el foco central de las operaciones logisticas: Dado
el perfil exigente de los clientes que utilizan este canal, las expectativas son elevadas en términos
de tiempo, confiabilidad, comunicacion y conveniencia. Es crucial proporcionar informacién en
tiempo real sobre el estado de los pedidos y ofrecer un servicio al cliente que satisfaga las

necesidades en cada etapa, especialmente en situaciones problematicas.

Control de inventario y agilidad operativa mediante la integracion de datos: La informacion
que se comparte con los clientes es crucial, pero también lo es la informacion sobre el inventario
disponible en el almacén para gestionar adecuadamente la actividad. Es fundamental contar con
sistemas automaticos de control de inventario integrados en el ERP vy el sitio web de la empresa,
garantizando precision, confiabilidad y disponibilidad instantanea de datos.

Adaptar la operativa del almacén a las demandas de pedidos y preparacion: Aunque puede
parecer evidente, ajustar la operativa del almacén a la gran cantidad de pedidos de pequefias
cantidades puede resultar complejo y absorber muchos recursos. La clave radica en contar con un
disefio y organizacion de stock personalizado segun las necesidades de la empresa, respaldado por

un sistema especializado en la gestion de almacenes. La organizacion es esencial para adaptar
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estrategias y métodos de preparacion de pedidos a diversas situaciones.

Gestionar la Gltima milla de manera inteligente: La dispersion de entregas aumenta
significativamente los costos logisticos del comercio electrénico. Optimizar la gestion de la Gltima
milla implica establecer politicas de entrega que reduzcan costos, como el uso de puntos de
recogida despueés de una segunda entrega fallida en domicilio o la comunicacion previa al cliente

antes de la entrega.

Manejar la logistica inversa de manera eficiente: Dada la incertidumbre en torno a la
conveniencia del producto al comprar en linea, las devoluciones gratuitas se han convertido en
estandar. Es crucial abordar estas devoluciones como parte integral de la cadena operativa, asignar
recursos y establecer procedimientos de control de calidad y gestion de ubicaciones tras la
recepcion de dichos productos. Se debe hacer hincapié en determinar la causa de la devolucion y
ajustar los procesos en consecuencia. (APR, 2022)

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

Para alcanzar los objetivos trazados en este proyecto, es imprescindible estudiar y analizar
la "Introduccidn al entorno digital" y "Ecosistemas y estrategias de marketing digital”, dos areas
fundamentales para comprender y aprovechar las dindmicas del mundo digital. La primera teoria
proporciona el marco conceptual necesario para entender la evolucion del entorno digital, mientras
que la segunda aporta insights cruciales para desarrollar estrategias efectivas en el ambito del
marketing digital. Al fusionar estas perspectivas tedricas, se busca explorar y analizar de manera
integral cdmo las empresas pueden adaptarse y prosperar en un entorno digital en constante
cambio, aprovechando las herramientas y estrategias de marketing digital para alcanzar el éxito en

este nuevo paradigma empresarial.
2.3.1 BASES TEORICAS
2.3.1.1 ENTORNO DIGITAL
> (QUE SE ENTIENDE POR ENTORNO DIGITAL?

En un sentido amplio, el entorno digital abarca todas las plataformas y aplicaciones que
facilitan la interaccion tanto para individuos como para organizaciones a través de medios
virtuales. Aunque existen otras redes y configuraciones, como las redes de area local que permiten

la interaccidn, el entorno digital generalmente se refiere al universo de Internet.
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Hablar del entorno no es hablar de algo separado del desarrollo humano. La evolucién de
la especie humana no puede entenderse sin considerar el entorno en el que se desenvuelve. Este
entorno es el contexto donde se socializa, se establecen conexiones con otros individuos y se

desarrolla como ser social en este espacio compartido.

Maria Bedrossian (2023) menciona en su texto “Construyendo ciudadania en entornos
digitales” que Van Dijck (2017) afirma: Las tecnologias tienen dos caras. Por un lado, nos dan
capacidades, permiten hacer cosas impensadas como conocer personas a distancia, visitar ciudades
Yy museos, comprar, jugar, organizarse e iniciar un movimiento. Al mismo tiempo, cada vez que

usamos tecnologias le damos cierto poder sobre nuestros datos y nuestra persona a las plataformas.

El recorrido por Internet y todas las acciones emprendidas en este espacio virtual no se
originan Unicamente por la propia voluntad. En el otro lado de la pantalla, alguien tiene la intencién
de conocer, comprender las necesidades y motivaciones de las personas, lo cual tiene un valor
significativo. Durante la navegacion en Internet, los motores de busqueda almacenan diversos
datos, como historial de navegacion, caché web, contrasefias, informacién de formularios, cookies,

entre otros, refinando asi nuestras futuras busquedas.

La evolucién de internet ha llevado a que, como desarrolladores de nuevas tecnologias de
informacidn y comunicacion y servicios en torno a ellas, grandes actores comerciales concentraran
reglas de interaccidn en el espacio digital que controlan, basados en modelos de negocios, términos
de uso, politicas y algoritmos que hacen de la administracion de datos de las personas usuarias su
principal fuente de poder y concentracion de riqueza. (Bedrossian, 2023)

» MARKETING DIGITAL

Cuando se define que es el marketing digital, se dice que es una disciplina que utiliza
estrategias y herramientas en entornos digitales para promocionar productos, servicios 0 marcas.
A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital aprovecha canales en linea como redes
sociales, motores de busqueda, correos electronicos y otros medios digitales para llegar a su

audiencia objetivo.

Nufiez y Miranda (2020) mencionan en su articulo sobre el marketing digital que la
definicion que se ajusta a las realidades actuales es de la Dra. Fuensanta Monroy Hernandez (2014)

(Universidad de Murcia-Espafia) afirma que el marketing busca entender el mercado y todas las
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necesidades y deseos que pudiesen existir, para que a través de la elaboracion de planes y
estrategias con una secuencia logica, no solo se logre solventar dichas necesidades, sino que se
entregue un valor superior al esperado que permita crear relaciones provechosas con las cuales se

obtenga a cambio, rubros de ventas, utilidades y valor de cliente a largo plazo.

Para complementar las definiciones anteriores, se cita a Pressman (2005), el cual asegura
que cualquier elemento del marketing debe ir centrado en el cliente, en idear diferentes formas de
conquistarlo, conservarlo y fidelizarlo mediante la entrega de un valor superior en los productos y
servicios ofrecidos. Sin embargo, antes de poder llevar a cabo estos procesos, primero se debe
entender la manera en la cual sus necesidades y deseos se manifiestan, y para ello se requiere de
un andlisis meticuloso de los mismos. En el marketing existen fuerzas que afectan al
comportamiento de la empresa y pueden trabajar en contra o a favor de ella, y estas requieren de
un seguimiento y control permanente para evitar que afecten la capacidad de la empresa de servir
a sus clientes, con el objetivo de desarrollar relaciones que se mantengan estables en el largo plazo.
(Nufiez-Miranda, 2020)

> EVOLUCION DEL MARKETING DIGITAL

El campo del marketing experimenta una constante transformacion, evolucionando en
respuesta a los eventos que surgen. A lo largo de los afios, se ha presenciado una diversidad de
cambios del marketing tradicional a la digital, cada uno adaptandose a su respectiva etapa. La era
digital, en particular, ha dejado una profunda huella en el marketing tradicional, alterando
conceptos y herramientas fundamentales para la formulacién de estrategias destinadas a retener o
atraer a los consumidores. Esta revolucion no solo afecta al marketing en si, sino también influye

en el comportamiento del consumidor.

A lo largo de las décadas, el marketing ha experimentado una notable transformacion,
adaptandose a las cambiantes dinamicas del mercado y las tecnologias emergentes. Este proceso
evolutivo se puede observar a través de las distintas etapas denominadas Marketing 1.0, Marketing

2.0y la posterior llegada de la web 3.0. (Romdhane, 2020)

En sus inicios, el Marketing 1.0 se caracterizaba por una orientacion hacia la produccion y
transacciones en masa. La comunicacion con el consumidor era unidireccional, con éste
desempefiando un papel pasivo. Las estrategias se centraban mas en la produccién que en la

satisfaccion de las expectativas del cliente. Los canales utilizados eran principalmente banners
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estaticos y newsletters, y el enfoque se estructuraba (Romdhane, 2020)en base a las conocidas "4

Ps" (Precio, Producto, Punto de venta y Promocidn).

La transicion hacia el Marketing 2.0 ocurrié en 2004 con la aparicion de la web 2.0. Esta
fase se destacO por la web interactiva, donde la participacion del usuario se convirtié en un
elemento central. La comunicacion pasé de ser unidireccional a bidireccional, permitiendo la
creacion de blogs y la colaboracion en plataformas para compartir contenido. Redes sociales
emergieron como un componente esencial, donde los propios usuarios generaban contenido,
convirtiéndose en colaboradores y productores de productos y servicios. La web 2.0 marcd un
cambio hacia la interaccion y el intercambio de conocimientos y experiencias sobre productos y

servicios.

Con la llegada de la web 3.0 en 2010, el marketing experimento otra evolucion significativa
en respuesta a cambios en el comportamiento del consumidor. La web 3.0 se centr6 en la
personalizacion y la cooperacién, integrando informacién considerando el contexto y las
necesidades individuales de cada usuario. A diferencia de la participacion en la web 2.0, la web
3.0 busca la cooperacion, convirtiendo la comunicacion en algo fundamental y no opcional. Las
empresas se ven obligadas a mantener una interaccion continua con clientes, empleados y socios,

reconociendo el papel crucial que cada parte desempefia en el negocio. (Romdhane, 2020)

En el 2016 empez6 la web 4.0, que es el proximo gran avance y se centrard en ofrecer un
comportamiento mas inteligente, mas predictivo, de modo que podamos, con sélo realizar una
afirmacion o peticion, poner en marcha un conjunto de acciones que tendrdn como resultando
aquello que se pide o se dice. La importancia de que las empresas la utilicen radica en su capacidad
para impulsar la innovacion, la eficiencia y la competitividad en un mundo empresarial cada vez
mas digitalizado. Se caracteriza por la interconexion de dispositivos inteligentes, el analisis de
datos en tiempo real y la inteligencia artificial, ofrece a las empresas oportunidades sin precedentes
para mejorar la toma de decisiones, optimizar procesos y ofrecer experiencias personalizadas a los
clientes. Al adoptar tecnologias de la web 4.0, las empresas pueden aumentar su agilidad, adaptarse
rapidamente a los cambios del mercado y mantenerse a la vanguardia de la innovacion, lo que les
permite no solo sobrevivir, sino prosperar en un entorno empresarial en constante evolucion.
(Latorre, 2019)
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» PUBLICIDAD ONLINE

La penetracion de la publicidad digital ha sido constante. De tal manera que, desde hace
varios afios, se habia pronosticado que la inversion publicitaria digital pronto superaria los
presupuestos destinados a los medios de comunicacion tradicionales. La pandemia global hizo que
las previsiones vaticinadas para dentro de unos afios se adelantaran a 2020, por primera vez en la
historia, ese ha sido el afio en el que la publicidad tradicional se hundi6 un 24% vy la digital recibid

mas inversion.

Navarro (2023), menciona: Que de tal manera que, la prensa diaria ya ingresa mas por los
anuncios digitales que por los anuncios en la version impresa de los rotativos, por tanto, el avance
la publicidad digital es imparable y todas las previsiones apuntan a que cada vez atesorard mayor

parte del presupuesto publicitario global.

Si bien la pandemia ha acelerado este proceso, uno de los elementos que ha favorecido el
ascenso imparable de la publicidad digital es el alto nivel de penetracion de internet en todos los
hogares, asi como el uso de los smartphones. Todo este cambio de paradigma ha provocado que la
inversion publicitaria se vaya trasladando del entorno offline, representado fundamentalmente por
los medios de comunicacion tradicionales (prensa, radio y, sobre todo, la television) al entorno

online, en el que las redes sociales juegan un papel cada vez mas sobresaliente. (Moreno, 2023)

De tal manera que, lo que hace una década parecia impensable, durante los primeros afios
de vida de las redes sociales, hoy es una regida, porque cada vez. son mas los usuarios que
compran, siguen a marcas o descubren productos a través de las diferentes plataformas sociales.
(Moreno, 2023)

Gloval Overview Report (2023) Afirma en sus estadisticas que, entre las diversas
plataformas de redes sociales, dos destacan como lideres del ranking debido a su considerable
cantidad de usuarios activos: Facebook y YouTube.
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THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS
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Figura 3. The worls’s most used social platforms

Fuente: Extraido de Global Overview Report (KEMP, 2023)
» PUBLICIDAD ATL Y BTL

La estrategia publicitaria se divide en dos enfoques principales: above the line (ATL) y
below the line (BTL). ATL, representando la publicidad sobre la linea, se basaba en medios
convencionales como la radio, la televisidn, la prensa y vallas publicitarias. Aunque efectiva para
alcanzar grandes audiencias, esta técnica era impersonal y no se dirigia especificamente a
segmentos de mercado, centrandose en campafias de gran alcance. Sin embargo, contribuia al

posicionamiento general de la marca en el sector.

En contraste, BTL, o publicidad bajo la linea, se enfoca en estrategias no masivas y se
dirigia a nichos de mercado especificos. En esta, el feedback era esencial, ya que se buscaba
establecer una comunicacion personalizada para lograr relaciones mas cercanas con los
consumidores. La creatividad y el factor sorpresa eran elementos clave para provocar un impacto

inmediato en los usuarios.

Martinez (2019) menciona, con la llegada de Internet y la evolucion del marketing, estas
perspectivas evolucionaron hacia nuevas categorias publicitarias. Se destacan tres enfoques en

funcion de los medios utilizados y el control sobre ellos: paid media, owned media y earned media.
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Paid media (Medios pagados), dentro del contexto publicitario, abarca todas las acciones
en las que una empresa destina recursos financieros para obtener exposicién en medios externos.
Ejemplos de paid media incluyen anuncios pagados en medios tradicionales como television y
prensa, asi como campafias promocionadas en plataformas digitales como redes sociales. Aunque
este enfoque ofrece resultados rapidos y un alcance extenso, la empresa renuncia a cierto control
sobre el medio en el que se presenta. ES una estrategia eficaz para llegar a audiencias masivas y

aumentar la visibilidad de la marca.

Owned media (Medios propios), se refiere a los canales y plataformas de comunicacion
que la empresa posee y controla directamente. Ejemplos comunes de owned media son las paginas
web corporativas, perfiles en redes sociales de la empresa, blogs y newsletters. Aunque implica un
costo menor en comparacion con el paid media, la limitacion de este enfoque radica en que la
visibilidad est4 principalmente vinculada a la audiencia ya existente de la empresa. No obstante,

ofrece un control mas directo sobre la creacion y distribucién del contenido.

Earned media (Medios ganados), se centra en la publicidad y visibilidad que una empresa
obtiene de forma orgénica a través de la participacion y aprecio de su audiencia. Este tipo de media
surge de interacciones genuinas y recomendaciones de terceros. Ejemplos incluyen resefias
positivas en redes sociales, menciones en blogs y articulos de prensa generados por la audiencia.
Aunque la empresa tiene un control limitado, el earned media es altamente valioso debido a su
autenticidad y credibilidad, ya que se construye sobre la base de la percepcion positiva y la
experiencia compartida por la audiencia. (Martinez, 2019)

» SEOY SEM

El SEO, u optimizacién de motores de blsqueda, se centra en lograr un posicionamiento
natural en los resultados de blusqueda. Cuando se realiza una bisqueda en Google, los resultados
que aparecen por debajo de los primeros tres enlaces con fondo rosa y a la derecha, son
considerados resultados naturales u "organicos". EI SEO se logra de manera natural y no implica

pagar directamente a Google. Se divide en dos categorias principales:

e On-Page (En la pagina): Trabajos realizados dentro de la pagina web, como la

estructura, titulos, disefio, etc.

e Off-Page (Fuera de la pagina): Acciones realizadas fuera de la web, como estrategias
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de construccion de enlaces y promocion social.

El SEO (Optimizacion de Motores de Busqueda), requiere tiempo y paciencia, ya que toma
varios meses para empezar a ver resultados. La idea principal es tener una estructura web sélida,
contenido atractivo para Google, una buena configuracién, enlaces de calidad que apunten a la

pagina, y una presencia social activa.

El SEM (Marketing en Motores de Busqueda), se refiere a las estrategias de marketing que
implican el pago para aparecer en los primeros resultados de busqueda. Estos resultados suelen
tener un fondo rosa y se encuentran en la parte superior de la pagina. A diferencia del SEO, el
SEM es una forma de publicidad "de pago” en la que las empresas pagan a Google por cada clic

en su anuncio. (Navarro, 2023)
2.3.1.2 ECOSISTEMAS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

El concepto de ecosistema en marketing digital se refiere a la interconexidn estratégica de
diversas plataformas y canales digitales que una empresa utiliza para llevar a cabo sus estrategias
en linea. Este conjunto incluye componentes como redes sociales, sitios web, blogs, publicidad
online, correo electrénico y mas, trabajando de manera integrada para crear una presencia

coherente en el mundo digital.

Por otro lado, las estrategias de marketing digital son planes disefiados para promocionar
productos o servicios a través de canales digitales, como SEO, publicidad en redes sociales, email
marketing, marketing de contenido e influencer marketing. La efectividad de estas estrategias
depende en gran medida de la comprensién y la gestion adecuada del ecosistema digital en el que

se implementan. (Galvis, 2022)
» TENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital constituye un universo dindmico y siempre cambiante, donde las
estrategias y técnicas que resultaron efectivas en el pasado pueden volverse obsoletas en un
instante. La clave para destacar en este entorno digital altamente competitivo radica en mantenerse
al dia con las dltimas tendencias. La evolucion constante de plataformas, algoritmos vy
comportamientos del consumidor demanda una adaptacion agil por parte de los profesionales del
marketing. Estar al tanto de las novedades y aprovechar las herramientas emergentes es esencial

para disefiar estrategias efectivas que resuenen con la audiencia en este panorama digital en
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constante transformacion. (Impulso, 2024)
Dentro de estas tendencias se detallan las siguientes:
e Aumento del marketing digital 2024 impulsado por 1A

En el mundo del marketing digital, el papel de la Inteligencia Artificial (1A) esta
experimentando un crecimiento exponencial. La IA se ha convertido en una herramienta
imprescindible para optimizar estrategias, mejorar la eficiencia y ofrecer experiencias altamente

personalizadas a los consumidores.
e Laintegracion de la IA en estrategias de marketing digital 2024

La IA se ha convertido en un componente esencial en la planificacion y ejecucion de
estrategias de marketing digital. Los profesionales del marketing estan utilizando algoritmos de
aprendizaje automatico para analizar datos masivos y obtener informacion valiosa sobre el
comportamiento de los consumidores. Esta informacion se utiliza para personalizar camparias,

identificar oportunidades de crecimiento y predecir tendencias del mercado.

Ademas, la IA se ha vuelto fundamental en la automatizacion de tareas repetitivas, como
la programacion de publicaciones en redes sociales, la segmentacion de audiencia y la
optimizacion de anuncios. Esto permite a los profesionales de marketing centrarse en tareas

estratégicas y creativas, mientras la 1A se encarga de las operaciones rutinarias.
e El concepto de social commerce

El social commerce, o comercio social, se refiere a la utilizacion de las redes sociales como
canales de venta directa de productos y servicios. En lugar de redirigir a los usuarios a sitios web
de comercio electrénico externos, las empresas permiten a los clientes explorar, seleccionar y
comprar productos sin salir de la plataforma de la red social. Esta practica desdibuja las fronteras
entre las redes sociales y el comercio electrénico, agilizando el proceso de compra 'y mejorando la

experiencia del usuario.
» ROI EN MARKETING DIGITAL

El ROI, o Retorno de la Inversion, es una métrica esencial que permite a las empresas
evaluar el rendimiento de sus inversiones en marketing. En términos simples, el ROI se calcula

dividiendo las ganancias generadas por una estrategia de marketing por el costo total de esa
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estrategia y expresandolo como un porcentaje.
Una férmula comun para calcular el ROl es:
ROI = [(Ganancias — Costo) / Costo] x 100%

Un ROI positivo indica que una estrategia es rentable, mientras que un ROI negativo
significa que la estrategia ha generado pérdidas. Esta métrica es esencial para tomar decisiones

informadas sobre donde invertir recursos y presupuesto de marketing.
» EMAIL MARKETING

El email marketing se mantiene sélido como una estrategia efectiva. Algunas razones clave

que respaldan su importancia continua incluyen:

e Comunicacién directa: El correo electrénico proporciona una via directa de
comunicacion con los suscriptores y clientes, lo que permite mensajes

personalizados y altamente dirigidos.

e Eficiencia en costos: El email marketing es asequible en comparacion con otros

canales de marketing, lo que lo convierte en una opcidn rentable para las empresas.

e Segmentacion precisa: Las herramientas de email marketing permiten la
segmentacion de la audiencia en funcion de datos demograficos, comportamiento

y preferencias, lo que resulta en campafias mas efectivas.

e Interaccion continua: Las camparfias de email marketing pueden mantener a los
suscriptores informados, comprometidos y al tanto de las novedades de la marca a

lo largo del tiempo.
» REDES SOCIALES

Las redes sociales se han transformado de la manera en que las personas se conectan,
comparten informacion y se relacionan en linea. En la era digital, estas plataformas no solo son
espacios de interaccion social, sino también herramientas poderosas para el marketing. El
marketing en redes sociales aprovecha la presencia masiva de usuarios para promocionar
productos, servicios 0 marcas, creando oportunidades Unicas de participacion y construccion de
comunidades. La capacidad de llegar a audiencias especificas, fomentar la participacion activa y

generar feedback instantaneo hacen de las redes sociales un componente esencial en las estrategias
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de marketing modernas. (Martinez, 2022)

Se detallan a continuacion:

e Facebook for Business: Ofrece una plataforma completa para que las empresas
maximicen su presencia en la red social mas grande del mundo. Permite la creacion de
paginas de negocios profesionales y ofrece funciones como publicidad dirigida, analisis
con Facebook Insights, interaccion con clientes a través de Facebook Messenger,

promocion de eventos, entre otras herramientas.

e Instagram: Es una herramienta efectiva de marketing que permite a las empresas
compartir fotos y productos para aumentar la visibilidad, crear comunidades y fidelizar
clientes, construir la imagen de la marca a través de Instagram stories, mostrar las
funciones de los productos y atender las valoraciones de los clientes mediante la funcién

de "mencionar".

e TikTok: Una red popular para la creacion y seguimiento de videos cortos, destacando
por su enfoque en la improvisacion, espontaneidad y entretenimiento. Durante la
pandemia, gan6 aun mas popularidad con desafios virales y actividades creativas que se

volvieron tendencia globalmente.

e WhatsApp Business: Disefiada para mejorar la comunicacion entre empresas y clientes
a través de la mensajeria instantanea. Permite la creacion de un perfil empresarial con
informacion clave, etiquetar y categorizar conversaciones, respuestas automaticas,
mostrar catalogos de productos y proporcionar estadisticas sobre la eficacia de las

interacciones, garantizando la seguridad con cifrado de extremo a extremo.
2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 FACTORES CLAVE EN LA COMERCIALIZACION ONLINE DE
MEDICAMENTOS

Renddn (2019) menciona que esta investigacion se concentra en examinar los elementos
clave relacionados con el comercio electrénico de productos farmacéuticos en la ciudad de Pereira.
Se ha optado por un enfoque cuantitativo, lo que implica la recoleccion de datos para evaluar
hipbtesis mediante mediciones numéricas y analisis estadistico. El objetivo principal es establecer

patrones de comportamiento y poner a prueba teorias en este ambito.
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En términos de alcance, se ha elegido un enfoque descriptivo. Esto implica la
especificacion detallada de propiedades, caracteristicas y perfiles de diversos elementos, como
personas, grupos, comunidades, procesos u objetos, que se someterdn a un andlisis. Busca
comprender como se comporta una variable dependiente, en este caso, el comercio electronico de

productos farmacéuticos, en condiciones especificas.

El método de investigacion adoptado es deductivo, lo que significa que se aborda el estudio
desde lo general a lo particular. La naturaleza del fenémeno estudiado se considera cuantitativa,
ya que se describe la situacion real experimentada por la poblacién o, en este caso, la industria del
comercio electronico de medicamentos. El nivel de conocimiento es descriptivo e
interdisciplinario, lo que implica la especificacion detallada de los elementos bajo estudio y la
interaccion de diversas areas del conocimiento. Las fuentes de informacion son tanto primarias,
obtenidas de expertos de la industria, como secundarias, extraidas de libros, revistas y periodicos.
Este enfoque mixto contribuye a una comprension mas completa y sélida de los factores clave en

el comercio electronico de productos farmacéuticos en Pereira.

2.3.2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA FIDELIZACION
DE CLIENTES DE FARMACIAS LA PRIMICIA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

Piguave (2021) sefiala que el enfoque de investigacion elegido es mixto, cualitativo-
cuantitativo, justificado por la necesidad de analizar valores numéricos y representarlos
graficamente, asi como realizar un andlisis estadistico cualitativo para establecer pautas de
comportamiento. El objetivo es probar teorias que ayudaran a proponer la mejor alternativa para
fortalecer la fidelizacidn de clientes en la farmacia La Primicia, haciéndola mas competitiva en el

mercado local.

La modalidad de investigacion es no experimental-transversal, seleccionada debido a la
recoleccion de datos a través de encuestas para probar hipétesis y medir el comportamiento de los
clientes en la farmacia La Primicia. El tipo de investigacion aplicado es no experimental
transversal, donde no se manipula la variable y se obtienen datos de los fendmenos tal como estan
en su contexto natural. La investigacion transversal implica la obtencion de datos en un solo
momento o tiempo Unico con el propdsito de describir variables y analizar su incidencia en ese

momento especifico.
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2.3.2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL Y EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN EL SECTOR FARMACEUTICO

Siguenza-Pefiafiel, KM, Erazo-Alvarez, JC, & Narvéaez-Zurita (2020) mencionan que la
investigacion se clasifica como no experimental, ya que no implica manipulacién de las variables,
permitiendo el analisis en su entorno natural. Ademas, adopta un enfoque mixto, combinando

métodos cuantitativos y cualitativos en una sola fase de investigacion.

La metodologia empleada es descriptiva transversal, 1o que implica la observaciéon y
descripcion de fendmenos en un Gnico periodo de tiempo. El estudio tiene un alcance descriptivo-
explicativo, ya que busca entender y explicar teorias relacionadas con las variables de
investigacion. Se utilizd el método histérico-l6gico para analizar teorias y leyes de manera
cronoldgica, brindando una fundamentacion tedrica al documento. En cuanto a los métodos de
razonamiento, se aplicé el deductivo-inductivo. El deductivo contribuy6 a la construccion de
conocimientos generales y la formulacion de leyes y teoremas de estrategias de marketing,
mientras que el inductivo se empled a partir de la observacion y definiciones de cada concepto

para llegar a conclusiones generales.

2.3.2.4 EL MARKETING DIGITAL COMO HERRAMIENTA PARA POSICIONAR
UNA FARMACIA EN EL MERCADO LOCAL

Pérez (2022) indica que este estudio, se aborda la creacion de un Plan de Marketing con el
objetivo de mejorar el reconocimiento de una farmacia ubicada en la ciudad de Guayaquil. La
investigacion se caracteriza por su enfoque cuantitativo, respaldado por un proyecto considerado

factible y respaldado por una investigacién de campo de naturaleza descriptiva.

La poblacion total que se considerd para este estudio abarcé a 1.050.826 habitantes de la
ciudad de Guayaquil. Para obtener datos representativos, se optd por un muestreo probabilistico
aleatorio simple, seleccionando aleatoriamente a 578 habitantes de este gran grupo de poblacion.
Este método de muestra aleatoria proporciona una muestra representativa y estadisticamente
solida. Este enfoque permite recopilar informacion valiosa sobre las percepciones, necesidades y

comportamientos de los habitantes de Guayaquil con respecto a la farmacia en cuestion.
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2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

2.3.3.1 FACTORES CLAVE EN LA COMERCIALIZACION ONLINE DE
MEDICAMENTOS

Rendon (2019) menciona que el estudio realizado emplea diversas técnicas de
investigacion, como la encuesta para conocer la opinién publica sobre un tema especifico, la
entrevista con expertos del sector industrial mediante un didlogo estructurado, la investigacion de
mercados y el analisis documental basado en documentos confiables. La investigacion es de
caracter transversal, enfocandose en un momento especifico. La encuesta proporcionara
informacidn sobre el sector farmacéutico, incluyendo su potencial, amenazas, oportunidades y
mejoras en la venta online de productos. La poblacion objeto de estudio abarca la totalidad de
habitantes de la ciudad de Pereira, cifrada en 474,636, considerando que los medicamentos son
productos de consumo masivo para personas de todas las edades, géneros y estratos sociales.

2.3.3.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE FARMACIAS LA PRIMICIA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

Piguave (2021) sefiala que la poblacion y muestra del estudio se extrajeron de la base de
datos del software SQL de farmacias La Primicia, que contiene informacién sobre 8,000 clientes
activos distribuidos en 70 puntos de venta en los sectores periféricos de Guayaquil, incluyendo
sur, suroeste, oeste y noroeste. Se selecciond una muestra de 367 personas para encuestar,
representando clientes en la ciudad. La eleccion de los sectores se basd en la alta participacion de
mercado de La Primicia en esas areas. Las encuestas fueron realizadas de manera aleatoria en los
sectores mencionados, y el tamafio de la muestra fue calculado utilizando la calculadora digital
Raosoft, resultando en un valor de 367 personas encuestadas durante el periodo de enero a marzo
de 2021.

2.3.3.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL Y EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN EL SECTOR FARMACEUTICO

Siguenza-Pefiafiel, KM, Erazo-Alvarez, JC, & Narvaez-Zurita (2020) mencionan que se
utilizaron principalmente dos técnicas de investigacion: observacion y encuesta. Estas técnicas se

emplearon para recopilar informacién relevante sobre las variables de interés, utilizando como
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instrumento el cuestionario.

El universo de estudio se define como los 105 clientes que visitan la farmacia suiza y
realizan compras al menos cuatro veces en un periodo de 31 dias. Para determinar el tamafio de la
muestra necesaria para representar adecuadamente este universo, se consideraran ciertos
parametros estadisticos. Con un nivel de confiabilidad del 90% y un margen de error del 10%, se
calcula que la muestra éptima consiste en 81 encuestas. Por lo tanto, se deben aplicar 81
cuestionarios a los clientes para obtener datos representativos y confiables sobre sus habitos de

compra y segmentacion.

2.3.3.4 EL MARKETING DIGITAL COMO HERRAMIENTA PARA POSICIONAR
UNA FARMACIA EN EL MERCADO LOCAL

Pérez (2022) indica que este estudio utilizé la técnica de encuestas como método principal
para la recoleccion de datos, empleando un cuestionario como instrumento. La eleccién de un
disefio estadistico respalda la ejecucion del analisis de resultados. La poblacién objeto de estudio

consistio en 1.050.826 residentes de la ciudad de Guayaquil.

Para obtener una muestra representativa, se implementd una muestra probabilistica
aleatoria simple. En este proceso, se seleccion6 de manera aleatoria a un grupo de 578 habitantes
de la poblacién total. Este método garantiza que cada individuo tenga una probabilidad igual de

ser seleccionado, lo que contribuye a la validez estadistica de los resultados.
24 MARCO LEGAL

El "Reglamento para el Control Sanitario de Productos Farmacéuticos y Otros Productos
del Ramo de Interés Sanitario™ en Honduras establece un marco normativo crucial para la
regulacién y control sanitario de diversas actividades relacionadas con productos farmacéuticos y
otros de interés sanitario. El objetivo principal de este reglamento es salvaguardar la calidad,
seguridad y eficacia de estos productos, garantizando asi la proteccion y el bienestar de la salud de

la poblacion hondurefia.

“REGLAMENTO PARA EL CONTROL SANITARIO DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS Y OTROS PRODUCTOS DEL RAMO DE INTERES SANITARIO” que
literalmente dice: TITULO | DISPOSICIONES PRELIMINARES CAPITULO UNICO
GENERALIDADES REGLAMENTARIAS
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Articulo 1. OBJETO. El presente Reglamento tiene por objeto establecer las disposiciones
para la regulacion y el control sanitario, que deberan cumplir las personas naturales, juridicas o
profesional responsable, bajo las cuales se otorgaran registros sanitarios, autorizaciones sanitarias
y licencias sanitarias relacionadas a servicios, establecimientos, productos farmacéuticos y otros
productos del ramo de interés sanitario asegurando su calidad, seguridad y eficacia con el fin de

proteger y garantizar la salud de la poblacion. (GACETA, 2023)

El reglamento, segun el Articulo 2, abarca todas las etapas de la cadena de produccién y
distribucion de productos farmacéuticos en Honduras, desde la elaboracion hasta la
comercializacion, investigacion y desarrollo de ensayos clinicos. La Agencia de Regulacion
Sanitaria (ARSA) es la entidad responsable de aplicar estas regulaciones. Ademas, el reglamento
proporciona definiciones y términos abreviados en el Articulo 4, como la de "alternativa
farmacéutica”, que destaca similitudes en la fraccion activa, pero permite diferencias en la forma
farmacéutica, concentracion o composicion quimica, enfatizando la importancia de la
biodisponibilidad semejante. En general, el reglamento establece un marco normativo completo
con el objetivo de garantizar estdndares sanitarios, proteger la salud publica y regular el control de
productos farmacéuticos y otros relacionados con la salud en Honduras.

Articulo 2. CAMPO DE APLICACION. El presente reglamento se aplica a las personas
naturales, juridicas o profesionales responsables que elaboren, fabriquen, importen, exporten,
almacenen, distribuyan, transporten, dispensen, comercialicen, promocionen, investiguen,
desarrollen ensayos clinicos y se dediquen a cualquier otra actividad licita relacionada con los
productos farmacéuticos y otros productos del ramo de interés sanitario, incluidas las materias
primas fiscalizadas por la ARSA, sustancias controladas y los establecimientos que intervengan

en cualquier actividad relacionada a los mismos dentro del territorio nacional.

Articulo 3. La aplicacion del presente Reglamento es potestad de la Agencia de Regulacion
Sanitaria (ARSA).

Articulo 4. DEFINICIONES Y TERMINOS ABREVIADOS: Para los efectos del presente

reglamento se establecen las siguientes definiciones:

Alternativa farmacéutica: Los productos son alternativas farmacéuticas si contienen la
misma fraccion o fracciones activas desde el punto de vista farmacéutico, pero difieren en cuanto

a su forma farmacéutica (tabletas versus capsulas, entre otros) concentracion o su composicion
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quimica (distintas sales o ésteres, entre otros). Las alternativas farmacéuticas al ser administrados
bajo condiciones similares producen biodisponibilidades semejantes, liberan la misma fraccion
activa, por la misma via de administracion, pero en los demas aspectos no son equivalentes
farmacéuticos. Pueden o no ser bioequivalentes o equivalentes terapéuticos al producto
comparador. (GACETA, 2023)

Las Buenas Practicas de Almacenamiento, Farmacia y Farmacovigilancia son elementos
cruciales para garantizar la integridad, seguridad y calidad de productos farmacéuticos en
Honduras. Estas normativas establecen estandares obligatorios desde la fabricacion hasta la
dispensacion, asegurando servicios éptimos basados en evidencia y evaluacion rigurosa de riesgos
asociados a medicamentos. Su implementacion no solo respalda la atencidn sanitaria efectiva, sino
que también preserva la confidencialidad de informacién critica, promoviendo asi la salud y
bienestar de la poblacion. Ademas, la inclusion de Certificados de Libre Venta y de Producto
Farmacéutico, emitidos por la Autoridad Reguladora del pais o regién de origen, refuerza la
importancia de contar con documentos que certifiquen la vigencia del registro sanitario y la
autorizacion para la venta, contribuyendo a la transparencia y calidad en el comercio internacional

de productos farmacéuticos.

Buenas practicas de almacenamiento (BPA): Conjunto de normas obligatorias minimas que
deben cumplir los establecimientos de fabricacién, importacion, comercializacion,
acondicionamiento, distribucion, dispensacion y expendio de productos farmacéuticos y otros
productos del ramo de interés sanitario, respecto a las instalaciones, equipamiento vy
procedimientos operativos, para garantizar de manera integra, 5 La Gaceta A. Seccion A Acuerdos
y Leyes REPUBLICA DE HONDURAS - TEGUCIGALPA, M. D. C., 26 DE SEPTIEMBRE

DEL 2023 No. 36,343 el mantenimiento de las caracteristicas y propiedades de los productos.

Buenas practicas de farmacia (BPF): Las buenas practicas en farmacia son aquellas que
responden a las necesidades de las personas que utilizan los servicios farmacéuticos para ofrecer
una atencion optima y basada en la evidencia. Para apoyar estas practicas, es fundamental que se

establezca un marco nacional de estandares y directrices de calidad.

Buenas précticas de farmacovigilancia (BPFV): Conjunto de normas o recomendaciones
destinadas a garantizar: la autenticidad y la calidad de los datos recogidos para la evaluacion en

cada momento de los riesgos asociados a los medicamentos y vacunas; la confidencialidad de las
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informaciones relativas a la identidad de las personas que hayan presentado o notificado las
reacciones adversas; y el uso de criterios uniformes en la evaluacion de las notificaciones y en la

generacion de sefiales de alerta.

Certificado de libre venta (CLV): Documento expedido por la Autoridad Reguladora del
pais o region de origen, o procedencia, en donde se certifica que el producto al que se refiere el
certificado tiene su registro sanitario vigente y esta autorizado para la venta. En el caso de
fabricacion por terceros o filiales y que el producto no se comercialice en el pais de origen, podra
ser expedido por la Autoridad Reguladora del pais del titular del registro sanitario.

Certificado de producto farmacéutico: Certificacion propuesta por la OMS y emitida por
la Autoridad Reguladora del pais o region de origen o procedencia, como parte del sistema de
certificacion de la calidad de los productos farmacéuticos objeto de comercio internacional. En el
caso de fabricacion por terceros o filiales y que el producto no se comercialice en el pais de origen,
podra ser expedido por la Autoridad Reguladora del pais del titular del registro sanitario.
(GACETA, 2023)

El Capitulo VI sobre Droguerias y Distribuidoras resalta la crucial regulacion en Honduras
para la comercializacion de productos farmacéuticos y de interés sanitario. Establece restricciones
claras, como la venta exclusiva de sustancias controladas a farmacias autorizadas y medicos
rurales, con requisitos especificos y controles estrictos. La presentacion obligatoria de solicitudes
para la venta de estupefacientes y la presentacion mensual de informes detallados refuerzan la
transparencia y vigilancia. Ademas, se destaca la obligacion de cumplir con las Buenas Practicas
de Almacenamiento y Distribucidn, subrayando la importancia de mantener estandares elevados
para garantizar la calidad y seguridad de los productos sanitarios en el pais. Este enfoque

regulatorio contribuye significativamente a la integridad del sistema de salud en Honduras.
CAPITULO VI DE LAS DROGUERIAS Y DISTRIBUIDORAS

Articulo 26. Las droguerias sélo podran comercializar los productos farmacéuticos a
establecimientos debidamente autorizados por la autoridad competente. Y las distribuidoras s6lo

podran comercializar otros productos del ramo de interés sanitario.

Articulo 27. Las droguerias y distribuidoras, deberan disponer de las autorizaciones

sanitarias que les correspondan, en original o copia, de los productos que distribuyen en el territorio
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nacional.

Articulo 28. Las droguerias Unicamente podran comercializar sustancias controladas a las
farmacias que estén debidamente autorizadas por la ARSA, quedando prohibida su venta a
cualquier otro tipo de establecimiento o al publico en general.

Las droguerias podran comercializar medicamentos controlados a médicos debidamente
autorizados que presten sus servicios en el area rural, donde no existan farmacias, para tal efecto,
el profesional médico debera presentar el carné correspondiente que le acredite en su funcion,

extendido por la autoridad competente.

Previo a la venta de estupefacientes, la drogueria deberd presentar la solicitud de
compraventa para su previa aprobacion ante la ARSA. Las droguerias deberan presentar el informe
mensual de ventas, reportando tanto entradas, salidas y saldos de las sustancias controladas, siendo
obligatoria la presentacién de dicho reporte, los primeros 5 dias del mes posterior al mes reportado.

Acrticulo 29. Las droguerias y distribuidoras deberan cumplir con las Buenas Practicas de
Almacenamiento y las Buenas Préacticas de Distribucion. (GACETA, 2023)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En el presente capitulo, se aborda la metodologia empleada para abordar objetivos e
interrogantes planteados en la investigacion. Se emplean instrumentos apropiados para la
recopilacion de datos, con el propoésito de garantizar respuestas significativas. Asimismo, se
conceptualizan y operacionalizan las variables de investigacion, estableciendo su interrelacion con
los demés elementos que conforman el estudio. En esta seccidn, se detalla el enfoque, el alcance y

los componentes esenciales de la investigacion
3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En este apartado, se expone la congruencia metodoldgica a través de la representacion
fundamental mediante una matriz metodolégica. Esta herramienta visual revela de manera clara la

relacion establecida entre el problema de investigacion y las variables identificadas en el estudio.
3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Permite la elaboracion detallada de los procedimientos a seguir durante la investigacion,
destacando la interrelacidn entre sus componentes y garantizando la coherencia entre los elementos
cruciales del estudio. A continuacion, en la Tabla 2, se presenta la matriz metodoldgica

correspondiente a la investigacion actual

Tabla 2. Matriz metodoldgica

MATRIZ METODOLOGICA

i Objetivos de la Investigacion .
T'tUI(.) de_lg : : Variables Dimensiones Items
Investigacion
General \ Especificos
Proponer el
PROPUESTADE | SeM0 d° Un& | jdentificar las Cuantas
DISENO DE TIENDA tienda onfine farmacias farmacias
ONLINE PARA LA | ParaFarmacia | 5165 que . cuentan con
COMERCIALIZACION B"?ﬁhafma} ofrecen COWT'QE dd(fres_ venta de
DE MEDICAMENTOS | Mediante el | o 4icamentos | Competidores | <P *| medicamentos
ESPECIALIZADOS analisis (_je las especializados l_)lrgctos ¢ especializados,
POR FARMACIA | Preferencias del y SUS Indirectos | = imero de
BIOPHARMA, cons_umldor de estrategias de categorias en
HONDURAS, 2024, | Medicamentos venta. el sitio web.
especializados,
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con el fin de
aumentar la

comercializacion,
mejorar la oferta

y la experiencia
de compra
digital.

Estrategias de
ventas

Tipo de
estrategias

Tipo de
promociones
de venta en
linea, canjes
de productos,
numero de
descuentos
establecidos
por las
farmacias

Evaluar las
preferencias
de compra de
los clientes de
medicamentos

Preferencias

NUmero de
opciones antes
de realizar una

Formato de

. compra de
tienda . )
referido m.edlcam,eptos,

P tienda fisica,
tienda en linea

0 ambas.
NUmero de

criterios que
toma en cuenta
el consumidor

especializados
P de compra antes de
y que factores realizar la
toman en Factores de | €OMPra como:
cuenta para la decision de precio, tiempo
compra en comora del de entrega,
linea. pra variedad,
consumidor
plataforma,
promociones,
descuentos,
formas de
pago, origen
del
medicamento.
- Cantidad de
Identificar la
: veces compra
frecuencia de .
. Periodo de en
comprade [Frecuenciade| . .
tiempo de [ medicamentos
productos compra L _
compra especializados:

farmacéuticos

especializados.

semana,
quincenal,
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mensual,
trimestral.

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

COMPETIDORES

ESTRATEGIAS DE VENTA DE
LA COMPETENCIA

PROPUESTA DE DISENO DE TIENDA
ONLINE PARA LA COMERCIALIZACION
DE MEDICAMENTOS ESPECIALIZADOS

POR FARMACIA BIOPHARMA,
HONDURAS, 2024

PREFERENCIA DE COMPRA

FRECUENCIA DE COMPRA

Figura 4. Esquema de variables de estudio

Fuente: Elaboracién propia
3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Es un proceso fundamental en la investigacion, se distingue claramente entre el concepto
conceptual, que define la esencia tedrica de la variable, y el concepto operacional, que establece
cdmo se medira de manera especifica. Cada variable se desglosa en dimensiones y estas se traducen

en indicadores concretos para lograr una recoleccién de datos precisa y coherente.
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Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Competidores

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Definicion

conceptual

Son entidades o
empresas que operan
en un mismo sector
econdmico,
ofreciendo
productos o
servicios similares o
sustitutos y
compitiendo por la
atencion 'y
preferencia de los
consumidores.
(Sdelsol, 2023)

Definicion
operacional

Identificacion de las
farmacias que son
competidores
directos e indirectos
que ofrecen
productos o servicios
similares en el
mercado objetivo.

competidores:

Dimension

Tipo de

Directos e
indirectos

categorias en el sitio

Indicador o items

Cuantas farmacias
cuentan con venta
de medicamentos
especializados,
numero de

web.

Estrategias de

Estrategia de ventas
es aquel tipo de
estrategia cuyo

disefio se realiza con

Analisis de las

estrategias de ventas

implementadas por
los competidores

Tipo de

ventas la d_e el fin de alcanzar identificados, estrategias numero de
competencia L .
unos objetivos de incluyendo descuentos
ventas (Lopez, promociones y establecidos por las
2020) descuentos. farmacias

Tipo de
promociones de
venta en linea,
canjes de productos,

Preferencias de
compra

Las preferencias del
consumidor se
determinan por la
utilidad que obtienen
de bienes y
Servicios,
satisfaciendo sus
necesidades segln
su nivel adquisitivo.
(Universidad
Europea, 2023)

Identificacion de las
preferencias de
acuerdo a las
necesidades de los
consumidores
respecto al formato
de tienda, asi como

Son los elementos
que influyen
directamente en la
decision de adquirir
un producto o
servicio segun sus

los factores que
influyen en su
decision de compra.

Formato de
tienda
preferido

Numero de opciones
antes de realizar una
compra de
medicamentos;
tienda fisica, tienda
en linea 0 ambas.

Factores de
decision de
compra del
consumidor

Namero de criterios
que toma en cuenta
el consumidor antes
de realizar la
compra como:
precio, tiempo de
entrega, variedad,
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necesidades. plataforma,
(Franco, 2023) promociones,
descuentos, formas
de pago, origen del
medicamento.

Es la regularidad

Medicion de la Cantidad de veces
con la que un

frecuencia con la que compra en

. consumidor adquiere . Periodo de .
Frecuencia de los consumidores . medicamentos
un producto o . tiempo de o _
compra oy adquieren especializados:
servicio en un . compra .
) : medicamentos en un semana, quincenal,
periodo de tiempo . . )
periodo de tiempo. mensual, trimestral.

determinado.

Fuente: Elaboracién propia.
3.1.4 HIPOTESIS

Son explicaciones tentativas sobre el problema de investigacion o fendmeno estudiado que
se formulan como proposiciones o afirmaciones. Regularmente relacionan variables o pronostican
algo. Se formula o no hipdtesis dependiendo del alcance inicial del estudio, el cual, a su vez,
depende del planteamiento del problema. Las investigaciones cuantitativas que formulan hipotesis
son solamente aquellas que tienen un alcance correlacional o explicativo, o las que tienen un
alcance descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra, un dato o un hecho. (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018)

En esta investigacion no se plantean hipotesis. Dado que, el alcance descriptivo y el disefio
es no experimental, orientado a comprender las preferencias, comportamientos de los
consumidores, no se considera apropiado establecer suposiciones especificas sobre las relaciones

entre variables.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

BENCHMARKING]

INVESTIGACION

CUALITATIVA
| I
ENTREVISTA
| ———
R INSTRUMENTOS
ENFOQUE MIXTO DE |
INVESTIGACION
L T T
METON0S. ALCANCE SCRIPTI
DESCRIPTIVO INVESTIGACION .
: CUANTITATIVA ENCUESTA
— 1 NO L !
DISENO DE L. :
|| I;L?SNT?GE;%:(;\N EXPERIMENTAL
- TRANSVERSAL
T L
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Figura 5. Esquema enfoque y métodos

Fuente: Elaboracion propia
3.2.1 ENFOQUE

El estudio actual para Farmacia BioPharma, se desarrolla bajo un enfoque mixto,
combinando tanto métodos cuantitativos como cualitativos. Esto permite obtener una compresion
mas completa de las preferencia y comportamientos de los consumidores en relacion a con la
compra de medicamentos especializados en un entorno digital. Este enfoque recopila datos para
analizar tendencias, patrones, asi como datos para profundizar en las percepciones y motivaciones

de los clientes.

Los meétodos mixtos o hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada (denominadas meta inferencias) y lograr un

mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)
3.2.2 ALCANCE

El alcance de esta investigacion es descriptivo, ya que se centra en describir las
preferencias, comportamientos y frecuencias de compra de los consumidores de medicamentos
especializados en el entorno digital. Se busca obtener una compresion detallada de las necesidades

y expectativas de los clientes para el disefio de la tienda online de Farmacia BioPharma.

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a
un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos,
variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o problema a investigar. En un
estudio descriptivo el investigador selecciona una serie de cuestiones (que se denominan las
variables) y después recaba informacion sobre cada una de ellas, para asi representar lo que se

investiga (describirlo o caracterizarlo). (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)
3.2.3 DISENO

Se adopta un disefio no experimental transversal para esta investigacion. Esto implica

recopilar datos en un solo tiempo, sin manipular variables ni establecer grupos de control y
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experimental. El disefio transversal permite obtener una instantanea de las preferencias y
comportamientos de los consumidores en un momento especifico, lo que resulta adecuado para los

objetivos de la investigacion.

Se define investigacion no experimental como los estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fenGmenos en su ambiente

natural para analizarlos. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Segln Hernandez Sampieri (2018) el término disefio se refiere al plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se desea con el proposito de responder al planteamiento
del problema. A partir de esto, el disefio de la investigacion es el mapa operativo y representa el
punto donde se conectan las fases conceptuales del proceso con la recoleccién y el andlisis de los
datos (p. 150).

3.3.1 POBLACION

La poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (Herndndez Sampieri & Mendoza Torres, 2018). De acuerdo para la investigacion

la poblacion serian los consumidores que cumplan con los siguientes elementos:

e Hombres y mujeres entre las edades de 18 a 60 afios, que realizan compras de
medicamentos en farmacias en un entorno fisico /o digital, residentes en el Distrito

Central.

Esta poblacion puede incluir una amplia gama de personas, desde pacientes que requieren
de medicamentos especializados para enfermedades crénicas, hasta aquellos que buscan
tratamientos especificos para condiciones de salud temporales o problemas de salud en general.

3.3.2 MUESTRA

La muestra es un subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que
debe ser representativo de esta, si se desean generalizar los resultados. (Hernandez Sampieri &
Mendoza Torres, 2018).

Las unidades de analisis de la muestra consistieron en 267 personas residentes del Distrito

Central de Honduras, seleccionadas de una poblacién de 511,989 hombres y mujeres de entre 18
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y 60 afios de edad, econOmicamente activos, segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica

(INE). La muestra se obtuvo utilizando una calculadora muestral virtual, con un nivel de confianza

del 95%, una proporcion de poblacién del 50% y un margen de error del 6%.

La formula utilizada para el calculo fue:

Cuando la variable es categorica

_ PQZ*N
"= PQzz+e?N

Figura 5. Formula céalculo de la variable categdrica
Fuente: Elaboracion propia
3.3.2.1 Poblacion 1
n = Muestra poblacion 267 hombres y/o mujeres.
P = Probabilidad de éxito (50%)
Q = Probabilidad de fracaso (50%)
N = poblacion (511,989)
Z = Intervalo de confianza (95%)

E = Nivel de error del 6%

Sample size: 267

This means 267 or more measurements/surveys are needed to have a confidence level of 95% that
the real value is within +6% of the measured/surveyed value.

Confidence Level:®

Margin of Error:( | 6 %
Population Proportion:( | 50 %| Use 50% if not sure

Population Size:@ | 511989 Leave blank if unlimited population size.

Calculate .

Figura 6. Calculo de la muestra
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Fuente: (Calculator.net, 2024)
3.3.2.2 Poblacion 2: Entrevista a dos expertos:
a) Experto en Marketing Digital
b) Gerente General de Farmacia BioPharma
3.3.2.1 Criterios de Inclusion
e Personas de 18 y 60 afios de edad que tenga conexion a internet.

e Personas que compran medicamentos en farmacias dispuestos a participar en el

estudio.

e Personas que compran en farmacias tanto en linea como en una tienda fisica residentes
del Distrito Central.

3.3.2.3 Criterios de Exclusion
e Menores de 18 afios de edad.
e Personas que no compran medicamentos en farmacia.
e Hombres y mujeres que no tienen una conexion a internet
e Personas que no estan dispuestas a participar en el estudio
e Personas que no residan en el Distrito Central
3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

La técnica de muestreo para la presente investigacion es probabilistico aleatorio simple. La
propiedad fundamental del muestreo aleatorio simple radica en que todos los elementos de la
poblacion tienen una probabilidad inicialmente igual de ser elegidos para formar parte de la

muestra. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)
3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

A continuacion, se exploraran las técnicas, instrumentos y procedimientos empleados en
el estudio. Esta seccion es esencial para comprender el desarrollo de la investigacion y los recursos

utilizados para recolectar y analizar datos.
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3.41 TECNICAS

Utilizando un enfoque mixto de investigacion, se combinan técnicas cuantitativas y
cualitativas con el fin de lograr una comprension mas amplia y profunda del fendmeno bajo
estudio. Este enfoque mixto posibilita abordar tanto las interrogantes sobre "qué" como aquellas
relacionadas con "por qué™, permitiendo una visién mas integradora y holistica de la investigacion.
La incorporacion de técnicas tanto cualitativas como cuantitativas proporciona resultados mas

solidos y respuestas exhaustivas a las preguntas de investigacion.
3.4.1.1 TECNICA CUALITATIVA

Hernandez-Sampieri (2018) afirma que “El enfoque cualitativo también se estudian
fendmenos de manera sistematica, se plantea un problema de investigacion, pero normalmente no
es tan especifico como en la indagacion cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta se
va descubriendo o construyendo de acuerdo al contexto y los eventos que ocurren conforme se

desarrolla el estudio.” (p.7).

En el contexto de la propuesta de disefio de un sitio online para farmacia BioPharma, se
destaca la importancia de llevar a cabo dos entrevistas a profundidad, una dirigida a un experto
marketing digital y otra al gerente, asimismo se utilizd la técnica de Benchmarking para realizar

un analisis de la competencia.

3.4.1.2 TECNICA CUANTITATIVA

Vargas (2017) afirma: “La investigacion cuantitativa busca obtener informacion de los
habitos de compra de los consumidores, indagando qué marcas prefieren los consumidores, datos
como el qué, cuando y dénde compran los bienes y servicios. La caracteristica principal de este
tipo de investigacion es que los datos recolectados permiten obtener informacién estadistica. Esto
debido a que la informacion obtenida son datos en cantidades considerables de personas y permiten

tomar decisiones de forma mas rapida.” (p.18)
3.4.2 INSTRUMENTOS

3.4.2.1 ENTREVISTA

Hernandez-Sampieri (2018) afirma que “La entrevista cualitativa es mas intima, flexible y
abierta que la cuantitativa. Se define como una reunion para conversar e intercambiar informacion

entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). (p.449).

56



Se realizaron dos entrevistas, la primera se llevd a cabo con el gerente de Farmacia
Biopharma. Este tipo de entrevista implica una conversacion dirigida, pero flexible, que permitira
explorar detalladamente diversos aspectos relacionados con el disefio de la tienda online y la
percepcion que el gerente tiene de sus clientes. EI propdsito principal de esta entrevista es obtener
una comprension mas profunday clara de las caracteristicas demograficas, preferencias de compra

y comportamientos de los clientes que frecuentan la farmacia. Anexo. 3

La segunda entrevista se realizd a un experto en marketing digital con el propdsito de
abordar temas especificos relacionados con la tienda en linea de Farmacia Biopharma. Durante
esta entrevista, se exploraran en detalle los beneficios que ofrece una presencia digital solida para
una empresa como esta, asi como las estrategias efectivas para aprovechar al maximo el potencial

de la plataforma. Anexo. 2
3.4.2.2 BENCHMARKING

Briones, Carvajal y Sumba (2021) menciona que: El benchmarking es una herramienta
cuyo proposito es realizar un estudio comparativo entre la empresa en relacion a otras empresas
similares o las empresas que se desarrollan en el mercado potencial de esta, para de esta manera
determinar actividades o programas que ayuden a la organizacién a desarrollarse de manera

adecuada y a buscar alternativas que permitan su crecimiento éptimo.

Se realizo un benchmarking sobre la competencia de Farmacia Biopharma en el mercado.
Esta nos permitié comparar de manera detallada diversos aspectos de otras farmacias que operan
en el mismo sector. Al llevar a cabo este proceso, logramos identificar las fortalezas y debilidades
en relacion con sus competidores directos. Ademas, nos proporciond insights valiosos sobre las
estrategias utilizadas por otras farmacias en areas como promociones, servicios al cliente,
presencia en linea, entre otros. Con esta informacion, el objetivo es desarrollar recomendaciones

solidas y fundamentadas que contribuyan a mejorar la comercializacion de la farmacia. Anexo. 4
3.4.2.3 ENCUESTA

Gonzales (2021) afirma que: La encuesta es una herramienta que se lleva a cabo mediante
un instrumento llamado cuestionario, estd direccionado solamente a personas y proporciona
informacidn sobre sus opiniones, comportamientos o0 percepciones. La encuesta puede tener

resultados cuantitativos o cualitativos y se centra en preguntas preestablecidas con un orden légico
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y un sistema de respuestas escalonado. Mayormente se obtienen datos numericos. (p.81).

La muestra fue aplicada siguiendo los criterios establecidos para la seleccion de
participantes. Se eligieron tanto hombres como mujeres dentro del rango de edad de 18 a 60 afios,
que contaban con acceso a internet y realizaban compras de medicamentos en entornos digitales.
Ademas, se consideraran Unicamente a aquellos residentes en el Distrito Central que estén
dispuestos a participar en el estudio. La muestra final consistio en 267 hombres y mujeres
seleccionados de acuerdo con estos criterios, representando asi una fraccion significativa de la

poblacion objetivo. Anexo. 6
3.4.2.4 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Para llevar a cabo los procedimientos de aplicacion de los instrumentos en la investigacion,
primero se enfoco en la encuesta. Se aplico un cuestionario centrado en recopilar informacién
sobre opiniones, comportamientos y percepciones de aquellos que realizan compras de
medicamentos en entornos digitales. La muestra fue seleccionada de acuerdo con criterios
mencionados anteriormente y posterior, se aplico la encuesta mediante la plataforma en linea de
Google Forms, utilizando preguntas preestablecidas con un orden I6gico y un sistema de respuestas

escalonado para obtener datos numéricos.

En cuanto a las entrevistas, se realizd una entrevista semiestructurada al gerente de
Farmacia Biopharma. Este tipo de entrevista, flexible pero dirigida, permitié explorar aspectos
relacionados con el disefio de la tienda en linea y la percepcién del gerente sobre los clientes de la
farmacia. El objetivo principal es obtener una comprension mas profunda y clara de las
caracteristicas demogréficas, preferencias de compra y comportamientos de los clientes que
frecuentan la farmacia. Luego, se llevé a cabo una entrevista con un experto en marketing digital.
Durante esta entrevista, se exploraron los beneficios de una presencia digital sélida y se discutieron
estrategias para aprovechar al maximo el potencial de la tienda en linea. También se abordaron
posibles desafios en el ambito digital, buscando obtener recomendaciones sobre cdmo afrontarlos

de manera efectiva.

Finalmente, se realiz6 un benchmarking sobre la competencia de Farmacia BioPharma,
permitiéndonos identificar sus puntos fuertes y areas de mejora. Este proceso se recolectaron
valiosas ideas sobre las estrategias utilizadas por las diferentes cadenas de farmacias en aspectos

como promociones y atencion al cliente.
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35 FUENTES DE INFORMACION

La obtencion de datos confiables y relevantes es esencial para la investigacion. Se
clasifican en fuentes primarias y secundarias. Las primarias ofrecen informacion directa y sin
interpretar, como testimonios y observaciones. Las secundarias recopilan, sintetizan o interpretan
datos existentes, como libros o informes. Evaluar cuidadosamente estas fuentes es crucial para

garantizar la solidez y validez de la investigacion.
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Aguilera (2019) menciona en su investigacion sobre el desarrollo de la nocion de
causalidad a través de fuentes primarias y secundarias, que define el termino de fuente primaria
segun los autores Prats J. y Santacana (2011) sostienen que “son estos los medios que nos ayudan
a construir imagenes concretas y fieles del pasado” (p. 156). Las fuentes primarias son aquellas
que se obtienen directamente de la fuente original. Esto implica la recoleccion de datos de primera
mano mediante métodos como entrevistas, encuestas, observaciones directas o experimentos.
Estas fuentes ofrecen informacion especifica y actualizada, proporcionando datos originales y
detallados para el estudio en cuestion, lo que aumenta la credibilidad y relevancia de la

investigacion.
Las fuentes primarias utilizadas en este estudio fueron adquiridas mediante:
1. Entrevista realizada al gerente de Biopharma y experto de marketing digital.
2. Benchmarking sobre la competencia directa de Farmacia BioPharma.

3. Encuesta que se aplicd a los clientes potenciales en una totalidad de 267 personas

encuestadas residentes en el Distrito Central.
3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Aguilera (2019) menciona en su investigacion sobre el desarrollo de la nocion de
causalidad a través de fuentes primarias y secundarias, que define el termino de fuente secundaria
segun el autor Hurtado (2013) afirma que “las fuentes secundarias son los resultados concretos de
la utilizacion de las fuentes primarias, un ejemplo de ello son los libros... para la mayoria de la

gente es la tnica posibilidad que tienen para conocer hechos historicos” (p.6)

Se recurrio a una variedad de fuentes secundarias como apoyo para esta investigacion, que
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abarcaron desde libros electronicos hasta bases de datos del CRAI de UNITEC, asi como revistas
cientificas en formato digital, repositorios, informacion del sitio web de Farmacias BioPharma,

informacion de sus bases de datos de su linea de medicamentos especializados.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En esta seccion se presentan y detallan los principales descubrimientos surgidos durante el
desarrollo de este proyecto de investigacion, abordando tanto su parte cualitativa como
cuantitativa, con el objetivo de proponer un disefio para la comercializacion de medicamentos

especializados por parte de la Farmacia BioPharma en Honduras.
4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para recopilar la informacién, se emplearon diversas herramientas. En la investigacion
cualitativa, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad al gerente general de la Farmacia
BioPharmay a un experto en marketing digital. Los datos recolectados se presentan en su totalidad
y se transcriben conforme a las respuestas proporcionadas por los expertos, las entrevistas se
realizaron utilizando un lenguaje sencillo y facil de comprender. Ademas, se realizO un

benchmarking para comparar las tiendas online de las cadenas farmacias.

Para la investigacion cuantitativa, se administré una encuesta con el propésito de obtener
informacion relacionada con la problemética abordada, utilizando un formato de preguntas
estructuradas para obtener respuestas precisas y claras. Se aplicd una muestra de 267 personas
entre las edades de 18 afios en adelante residentes en el Distrito Central. Se obtuvieron el 100% de
las respuestas de acuerdo al calculo de la muestra. Para el procesamiento de los datos recopilados,
se utilizaron los programas de Google Forms y Excel, estas herramientas facilitaron el acceso a
resultados que abordaron los objetivos clave establecidos en la investigacion.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

A continuacién, se presentan los hallazgos principales y los analisis derivados de la

aplicacion de técnicas cualitativas y cuantitativas.
4.2.1 RESULTADOS DE LA TECNICA DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

» Hallazgo No. 1 Exploracion de mercado farmacéutico local

De acuerdo al objetivo No. 1, los encuestados seleccionaron que las farmacias mas
utilizadas son Farmacia Siman con un 30%, Farmacia del Ahorro con un 28% y Farmacia Kielsa
con un 25%. Conocer las preferencias de los consumidores respecto a las farmacias locales ayuda

a entender el mercado y a desarrollar estrategias competitivas para Farmacia BioPharma.
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2. Delas farmacias detalladas a continuacion jEn cuales ha
realizado compra de medicamentos?
4%

30%
25%
I ]

Farmacia Siman Farmacia Kielsa Punto Farma Farmacias del Otros
Ahorro

28%

Figura 7. Farmacias donde han realizado compras los entrevistados.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
» Hallazgo No. 2 Comportamiento de compra online y factores de preferencia

En relacion con el objetivo No. 2, el 58% compra medicamentos utilizando la tienda online
de las farmacias, un 42% adn no lo hace. lo que indica una tendencia creciente hacia la

digitalizacion en la adquisicion de productos farmacéuticos.

Margot (2022), menciona que el sector farmacéutico, 1 de cada 6 personas consulta el
internet antes de acudir a una farmacia y 1 de cada 4 lo hace después de ir, para confirmar el uso
de los farmacos. Ademas, se menciona que dentro de los establecimientos de salud los doctores en
un 78% y enfermeras en un 83% afirmaron recomendar una farmacia gracias a los enlaces de

internet.
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4. ;Compra usted medicamentos utilizando la tienda en
linea delas farmacias?

o Si
ENo

Figura 8. Uso de tienda online para la compra de medicamentos.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.

En conjunto con la pregunta No. 6, los encuestados indicaron que las promociones y
descuentos con un 13% vy el precio y el servicio de entrega ambas con un 12%, son los factores
mas influyentes en la decision de compra. Esto sugiere que ofrecer promociones atractivas y un

servicio de entrega confiable puede aumentar la comercializacion digital de Farmacia BioPharma.

De acuerdo al benchmarking realizado, revela que todas las farmacias evaluadas cuentan
con estrategias de promociones, descuentos y precios competitivos. Estas utilizan tacticas como
descuentos por segmento, ofertas especiales en productos seleccionados y precios alineados con
los estandares del mercado para atraer y retener a los clientes. Ademas, muchas han implementado
programas de fidelizacion que ofrecen beneficios adicionales a los clientes recurrentes, lo cual

incrementa la lealtad del consumidor y las ventas.
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6. ;Qué factoresinfluyen mais en la decision de comprar

medicamentos en linea?

Otros

Origen del medicamento
Prestigio de la farmacia
Formas de pago
Prescripciéon médica

Recomendaciones (amigos, familiares)

B 0%

I 5%
I 6%
I 1%
I 6%
N 4%

Promociones y descuentos I 139%
Marcas de medicamentos [N 6%
Servicio de entrega [N 10%
Plataforma amigable [N 10%
Variedad de medicamentos NN 9%
Tiempo entrega I 12%
Precio I 12%

Figura 9. Factores de influencia en la compra de medicamentos online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
» Hallazgo No. 3 Frecuencia de compra de medicamentos

Para evaluar la frecuencia de compra de medicamentos, de acuerdo a lo que plantea el
tercer objetivo de esta investigacion, la mayoria de los encuestados con un 50% compra
medicamentos de forma mensual, el 19% compra de manera trimestral y el 13% de manera

quincenal.
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3. ;Con que frecuencia compra medicamentos?

50%

13%
- . -10%

Semanal Quincenal Mensual Trimestral Otros

Figura 10. Frecuencia de compra de medicamentos.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.

Haciendo referencia a la preferencia de compra, en la pregunta No. 1, la mayoria prefiere
comprar en la tienda fisica con un 57%, pero un significativo 33% realiza la adquisicion de los
medicamentos online como en tienda fisica, indicando una oportunidad para captar a este grupo
mediante una tienda bien disefiada y debe estar preparada para manejar un volumen constante de

inventario para cubrir la demanda de pedidos mensuales.
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1. Cuando usted requiere comprar medicamentos ;Cual es
su preferencia de compra?

57%

33%

10%

Compra en linea Tienda fisica Ambas

Figura 11.Preferencia de compra de medicamentos.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
> Hallazgo No. 4 Preferencias de compra de medicamentos online

Las preguntas relacionadas con las preferencias de compra online, formas de pago, método
de entrega preferido, nivel de facilidad percibido en el proceso de compra y servicios adicionales

deseados, se encontraron los siguientes hallazgos:
e Formas de pago preferidas:

Entre las formas de pago seleccionadas por los consumidores para comprar medicamentos
online, la tarjeta de débito/crédito es la opcion méas popular, con un 35% de preferencia. Le sigue
el pago contra entrega (POS), con un 21% vy la transferencia bancaria, con un 18%. Esto indica
que ofrecer multiples opciones de pago, es esencial para satisfacer las preferencias de los clientes
y asi facilitar el proceso de compra.

Segun Carrasco (2024), en la entrevista realizada menciona que, es importante también
mostrar sellos de seguridad y certificados de confianza, como SSL y métodos de pago seguros,
para tranquilizar a los usuarios sobre la seguridad de sus datos personales y transacciones en

linea.
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10. ;Cuales son las formas de pago de su preferencia
cuando compra en linea?

POS (pago contra entrega) 21%

Tarjeta de débito/crédito (pago en linea) 35%

Transferencia 18%

Figura 12. Formas de pago preferidas en compra online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
e M¢étodo de entrega preferido:

El método de entrega indicado por la mayoria de los encuestados es el envio a domicilio
con un 78% de preferencia. Los consumidores valoran la comodidad de recibir sus medicamentos
directamente en su hogar. Sin embargo, un 16% aun prefiere recoger sus medicamentos en una
tienda fisica, por lo tanto, Farmacia BioPharma debe considerar ofrecer ambas opciones de

entrega.
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11. ;Qué método de entrega prefiere al comprar
medicamentos en linea?

1%

Envio a domicilio

= Envio a nivel nacional

H Recogida en tienda fisica

® Todas

T8%

Figura 13. Preferencia de métodos de entrega para la compra online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
e Nivel de facilidad percibido en el proceso de compra:

Segun la escala del 1 al 5 utilizada para evaluar la facilidad en el proceso de compra en las
tiendas online de medicamentos, la mayoria de los encuestados con un 57% calificaron el proceso
con un 5, lo que indica que lo perciben como muy fécil. Es importante tener en cuenta que el 27%
dio una calificacion de 4, se identifica que ain hay espacio para mejorar la facilidad en el proceso

de compra en las plataformas digitales de las farmacias.
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12. En una escaladel 1 al 5, ;qué tan facil encuentra el
proceso de compra en las tiendas en linea de

medicamentos?
57%
27%
139%
] ]
1 2 3 4 5

Figura 14. Escala de facilidad en el proceso de compra online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
e Servicios adicionales deseados:

En cuanto a los servicios adicionales que los consumidores desearian al comprar
medicamentos en linea, el 30% mencion6 que les gustaria contar con un servicio de atencién al
cliente disponible las 24 horas, refleja la importancia de ofrecer un soporte al cliente accesible y
confiable. Se destaca con un 29% el envio gratuito, lo que indica que los costos de envio pueden
influir en la decision de compra. El 21% esta interesado en el asesoramiento personalizado sobre

el uso de medicamentos para ayudar a entender las indicaciones.

De acuerdo Carrasco (2024), menciono que, es importante implementar un servicio de chat
en vivo para brindar asistencia instantanea a los clientes durante su experiencia de compra, lo que
les permite resolver dudas o problemas de manera rapiday eficiente. Ademas, incluir un formulario
de contacto facilmente accesible permite a los clientes enviar consultas por correo electronico y

recibir respuestas oportunas, mejorando la comunicacion y la atencion al cliente.
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13. ;Queé servicio adicional le gustaria recibir al comprar
medicamentos en linea?

Envio gratuito 200%

Servicio de atencion al cliente

disponible las 24 horas 30%

Recordatorios de reposicion de

m edicamentos 19%

Asesoramiento personalizadosobre el uso de

m edicamentos 2116

Figura 15. Servicios adicionales al momento de comprar medicamentos online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.

e Informacion proporcionada sobre los medicamentos:

El 26% de los consumidores prefiere detalles completos sobre la composicion de los
medicamentos, mostrando una necesidad de transparencia. EI 19% valora la imagen o presentacion
del producto. Las fechas de caducidad y el inventario actual, valorados por un 17% cada uno, son
también de mucha relevancia al momento de compra online. Las farmacias con plataformas
digitales deben proporcionar informacién detallada y actualizada, con su respectiva imagen del

producto, para brindar confianza al cliente.
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8. ;Cual es su preferencia en cuanto a la informacion
proporcionada sobre los medicamentos en el sitio web de
venta en linea?

Iventario actual del medicamento 17%

Imagen o presentacion del producto 19%
Contraindicaciones _ 12%
Fechas de caducidad _ 17%

Reseiias y testimonios de otros clientes

Detalles completos sobre composicion 26%

-]
g

Figura 16. Preferencias sobre la informacion de medicamentos en sitios web de venta
online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
> Hallazgo No. 5 Factores que condicionan la decisién de compra en linea

Se indago si la falta de informacion en los sitios web acerca de los medicamentos,
condicionaban la compra en linea, se obtuvo que el 29% de los encuestados prefieren el
asesoramiento con el dependiente/regente de la farmacia. ElI 24% no se encuentra muy
familiarizado con la plataforma en linea y el 21% menciona que la entrega puede ser inconveniente
o0 lenta. Esto sugiere que la falta de informacion detallada puede ser una barrera para la compra

online.

Mufioz (2021), menciona en su investigacion sobre el analisis del comercio electronico,
que muchos compradores online evitan los pagos digitales por desconfianza, las pequefias
empresas de e-commerce enfrentan altos costos de envio debido a su bajo volumen de negocio. La

fidelizacion es mas dificil sin contacto fisico y con alta competencia.
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5. (Por qué no compra medicamentos utilizando la tienda
en linea de las farmacias?

Otros - 5%

La entrega puede ser inconveniente o lenta

21%

No estoy muy familiarizado con la plataforma
en linea

24%

Los precios en linea son mas elevados 6%

Desconfio de la seguridad v privacidad en

, 14%
linea

Prefiero el asesoramiento con el asesor de la

farmacia 29%

Figura 17. Motivos por los que no compra en tienda online.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
» Hallazgo No. 6 Estrategias que incentivan la compra online

El 26% de los encuestados mencionan que los descuentos son la promocién mas efectiva,
ademas indicaron que la acumulacion de puntos, valorada por el 20%, demuestra motivacion de
los programas de lealtad para mantener a los clientes. El canje de medicamentos con un 16%

proporciona el beneficio de un medicamento adicional.
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7. ,Qué tipo de promociones incentivan mas a comprar
medicamentos en linea?

Acumulaciéon de puntos 20%
Bandeo

Bonificaciones 909

th
s

Canje de medicamentos 16%

Ofertas especiales por tiempo limitado 12%
Cupones de descuentos para clientes

frecuentes 12%

Descuentos 26%

Figura 18. Promociones que incentivan a comprar medicamentos online.
Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
» Hallazgo No. 7 Nivel de conocimiento de Farmacia BioPharma

El 79% de los encuestados no conoce Farmacia BioPharma, mientras que solo el 21% esta
familiarizado con ella. Este hallazgo indica que tiene un reconocimiento de marca limitado, la falta
de conocimiento es una barrera significativa que debe ser abordada para lograr un mayor impacto

en el mercado de medicamentos online.
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14. ;Conoce Farmacia BioPharma?

u Si

HNo

Figura 19. Conocimiento de Farmacia BioPharma.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
> Hallazgo No. 8 Nivel de aceptacion de compra online Farmacia BioPharma
e Interés en visitar el sitio web de Farmacia BioPharma

La mayoria de los encuestados con un 58% estarian interesados en visitar el sitio web de
Farmacia BioPharma si esta ofrece servicios de medicamentos en linea, lo que indica una buena
disposicién inicial hacia la propuesta. Sin embargo, un 26% no esta seguro de su interés, lo que
permite una oportunidad de influir positivamente en esta indecision con informacién y

promociones adecuadas. Solo un 16% manifestd que no estaria interesado.
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15. ;/Si farmacia Biopharma ofrece el servicio de
medicamentos en linea, estaria interesado en visitar su sitio
web?

B Si
ENo

No estoy seguro (a)

Figura 20. Interés en visitar el sitio web de Farmacia BioPharma para compras de
medicamentos en linea.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.

e Canales de comunicacidn para recibir informacion

De acuerdo a las respuestas obtenidas se prefiere recibir informacion a través de redes
sociales con un 42% y WhatsApp con un 33%, lo que muestra que estos son los canales mas
populares para la comunicacion, el correo electronico es menos preferido, con un 20% sigue siendo
un canal relevante. De igual forma es importante tener en consideracion una estrategia multicanal
que combine estos medios podria maximizar el alcance y la efectividad de las comunicaciones de
la farmacia, para asegurar que la informacion llegue de manera oportuna y en el formato preferido

por los consumidores.
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17. ;Qué canal de comunicacion prefiere para recibir
informacion sobre nuevos productos o promociones de
medicamentos en linea?

42%

33%

20%

6%

Correo electréonico  Memsaje de texto Redes sociales WhatsApp
(SMS)

Figura 21. Preferencia de canal de comunicacion.

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.
4.2.2 RESULTADOS DE LA TECNICA DE INVESTIGACION CUALITATIVA

A continuacion, se presentan los hallazgos mas importantes encontrados en las entrevistas

aplicadas a la experta en marketing digital y al Gerente general de Farmacia BioPharma.

4.2.2.1 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A EXPERTO EN MARKETING
DIGITAL, M.SC. TATIANA CARRASCO

Tatiana Carrasco

Lic. en Mercadotecnia y Master en

Comunicacion Interna

Con una trayectoria de 13 afios en el mundo de la
publicidad, Tatiana se especializa en la planificacion de
medios, especialmente en medios digitales. Trabaja en la

agencia OMD y también imparte clases en UNITEC,
donde lidera un certificado en marketing digital. Su
enfoque principal es la distribucion de presupuestos para
campaiias en diversos medios de comunicaciéon. Como
parte de su labor docente, se encarga de retener a los
estudiantes para que continiien con su certificado. La
mayoria de sus clientes se centran en estrategias de
publicidad digital, lo que la emerge atin mas en el mundo
digital.
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Figura 22. Biografia M. Sc. Tatiana Carrasco

Fuente: Elaboracion propia

> Hallazgo No. 1 Tendencias en disefio web y experiencia de usuario.

El disefio web adaptable emerge como una tendencia crucial para asegurar una experiencia
coherente en distintos dispositivos, destacando la necesidad de una arquitectura de sitio facil de
navegar con informacion clara y relevante. La inclusion de Ilamadas a la accién prominentes y
multiples puntos de contacto se vuelve imperativa, asi como la optimizacion para motores de

busqueda (SEO) para atraer trafico interesado.
» Hallazgo No. 2 Estrategias de segmentacién en un entorno digital

Entre las estrategias de segmentacion mas efectivas, se destacan las demograficas, por
intereses y geograficas, adaptadas al publico objetivo considerando ubicacidn, intereses, edad y
género. Se enfoca especialmente en la ubicacién del publico objetivo para evitar el desperdicio de

recursos.

» Hallazgo No. 3 Canales de Marketing digital y optimizacion de dispositivos

moviles.

La combinacion de estrategias en redes sociales y posicionamiento en motores de bdsqueda
(SEM) se presenta como una préactica eficaz. Es esencial tener presencia en buscadores como
Google con una 6ptima seleccion de palabras clave. Ademas, se subraya la importancia del disefio
receptivo y compatible con dispositivos mdviles para llegar a una amplia audiencia, asi como la
utilizacion de redes sociales para promover contenido variado y adaptado a cada plataforma.

> Hallazgos No. 4 Elementos clave que debe tener una tienda online que garantice

una experiencia optima al usuario.

Una tienda online Optima debe contar con un disefio limpio y claro que facilite una
navegacion intuitiva. Es esencial proporcionar informacion detallada del producto, botones de
Ilamada a la accion visibles, testimonios y resefias de clientes, asi como politicas de garantia y
devolucidn claras. La inclusion de sellos de seguridad y certificados de confianza también fortalece

la experiencia del usuario.

> Hallazgo No. 5 Estrategias recomendadas para reducir el abandono del carrito de

compras.
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Diversas estrategias se recomiendan para disminuir el abandono del carrito de compras,
incluyendo el envio de recordatorios por correo electrénico, la simplificacion del proceso de pago,
la creacion de ofertas limitadas en tiempo para generar urgencia, la optimizacion de la tienda online

para dispositivos moviles y la implementacion de botones de llamada a la accién claros.
> Hallazgo No. 6 Presupuesto recomendado en el uso de redes sociales.

Se sugiere un presupuesto inicial de aproximadamente mil dolares mensuales para el
lanzamiento y posicionamiento inicial en redes sociales. Es fundamental ajustar este presupuesto

segun los resultados y metas de la empresa.

» Hallazgo No. 7 Integracion de herramientas de atencion al cliente en una tienda

online.

Para mejorar la atencion al cliente en una tienda online, se recomienda implementar un
servicio de chat en vivo, un formulario de contacto facilmente accesible, una seccion de preguntas

frecuentes, seguimiento post-venta y habilitacion de comunicacion a través de redes sociales.
» Hallazgo No. 8 Mejores précticas para la gestion de inventario.

Las mejores practicas incluyen el uso de sistemas de gestion de inventario eficientes, el

mantenimiento del inventario actualizado en tiempo real y la automatizacion de tareas repetitivas.
» Hallazgo No. 9 medidas de seguridad imprescindibles para proteccion de datos.

Para garantizar la proteccion de datos, se deben implementar certificados SSL, utilizar
procesadores de pago seguros y mantener actualizado el software, ademas de monitorear
actividades sospechosas.

» Hallazgo No. 10 métricas de evaluacion de una tienda online.

Entre las métricas clave se encuentran las ventas, el trafico del sitio web, la tasa de
conversion y el valor promedio del pedido, las cuales pueden ser analizadas mediante herramientas
como Google Analytics. Ademas, se recomienda realizar pruebas A/B para experimentar con

diferentes elementos de la tienda en linea.
> Hallazgo No. 11 Recomendaciones para mejorar la visibilidad en las redes sociales.

Se sugiere enfocarse en la propuesta de valor y diferenciacion, realizar benchmarking con

competidores y marcas afines, ofrecer contenido personalizado y relevante, implementar
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estrategias de curacion de contenido existente y aprovechar el feedback de los clientes para mejorar

continuamente la experiencia del usuario en las redes sociales.

4222 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A GERENTE GENERAL DE
FARMACIA BIOPHARMA, M.SC. WILLY EYL PADGETT

Willy Eyl Padgett

Ing. Civil y Master en Administracion de

Empresas y Gestion

Gerente General de ECSA en Tegucigalpa, Honduras,
desde enero de 2006. ECSA se dedica a la distribucion
de productos farmacéuticos y de salud.

Antes de su rol actual, fue Subgerente en CESA, una
empresa de construccion, durante 12 afios.

En 2013, fund6 Farmacia BioPharma, enfocada en
ofrecer medicamentos de alta calidad y atencion
personalizada a pacientes con enfermedades crénicas.

Figura 23. Biografia M. Sc. Willy Eyl Padgett

Fuente: Elaboracién propia

» Hallazgo No. 1 Farmacia BioPharma en la actualidad.

Biopharma es una farmacia especializada que no solo maneja medicamentos para
tratamientos agudos, costosos o enfermedades poco comunes, sino que también se especializa en
tratamientos cronicos, abarcando un amplio espectro de necesidades de los pacientes. Su enfoque
futuro es destacarse en el seguimiento y cuidado de pacientes con sindrome metabdlico, ofreciendo

un servicio integral.
> Hallazgo No. 2 Desafios que enfrenta la empresa.

El mayor desafio es la competencia con cadenas de farmacias ya consolidadas, que ofrecen
amplia cobertura, ventas en linea y entregas a domicilio. Biopharma busca abordar este desafio
mediante la diferenciacion en servicios, como un trato méas personalizado, educacion al paciente y

servicios complementarios.
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» Hallazgo No. 3 Implementacion de comercio electronico venta de medicamentos en

linea.

Considera que es una oportunidad esencial para competir, permitiendo ofrecer un servicio
diferenciado con buen trato, entregas a domicilio, educacion y acompafiamiento a pacientes,
ademas de servicios complementarios que aportan valor a médicos y beneficios adicionales a los

pacientes.
> Hallazgo No. 4 Estrategia de venta BioPharma

Adquieren medicamentos especializados a precios preferenciales a través de su propia
drogueria, propiedad de los mismos accionistas, y estan afiliados a una cooperativa de farmacias

para acceder a mejores precios en medicamentos no comercializados por su drogueria.
» Hallazgo No. 5 Vision de crecimiento.

Su vision incluye posicionarse como una farmacia especializada con una base de clientes
recurrentes, ofreciendo servicios diferenciados y asociandose con centros de salud primaria para

brindar atencion integral.
» Hallazgo No. 6 Experiencia de compra en linea e integracion de la marca.

Sugiere una segmentacion y categorizacion efectiva de medicamentos online para facilitar
la basqueda del paciente, evitando la saturacion de la pagina con demasiados productos. Planean
alinear el disefio de la tienda virtual con la identidad de la marca, ofreciendo una experiencia

coherente con los valores de la empresa y un espacio para atencion personalizada.
> Hallazgo No. 7 Investigaciones de mercado para adaptar ofertas.

Estan en proceso de realizar estudios de mercado para comprender mejor las preferencias
y necesidades de los consumidores de medicamentos especializados en linea, lo que les permitira

adaptar su oferta de manera mas efectiva.
» Hallazgo No. 8 Presupuesto para promocion en linea.

A pesar de tener un presupuesto limitado, estan dispuestos a destinar recursos
aproximadamente unos US$ 1,000.00 mensuales, para promocionar la tienda en linea,

reconociendo la importancia de esta estrategia para su crecimiento futuro.

80



4.3 BENCHMARKING COMPETITIVO

A continuacion, se detalla los principales hallazgos de la técnica del benchmarking
competitivo, una metodologia importante que permite comparar y contextualizar los resultados
obtenidos en este estudio con respecto a la evaluacion de las farmacias que cuentan con una pagina
web. (Anexo 3)

» Hallazgo No. 1 Facilidad de navegacion.

Farmacia Punto Farma y Farmacia Siman destacan por su estructura coherente y de facil
navegacion en las diferentes plataformas. Farmacia del Ahorro tiene un sitio web simplificado y
carece de opciones completas en el menu, algunas etiquetas de categorias podrian mejorar.

Farmacia Kielsa presenta una estructura clara y agrupada, que facilita la busqueda.
» Hallazgo No. 2 Disefio visual.

Farmacia Siman destaca por su atractivo disefio con bastantes banners informativos y
promocionales. Farmacia del Ahorro, Farmacia Kielsa y Farmacia Punto Farma presentan un
disefio minimalista y limpio, adaptado a diferentes dispositivos. En todas las cadenas de farmacia

comparadas tienen productos que no contienen su respectiva imagen.
» Hallazgo No. 3 Funcionalidades de busqueda.

En cuanto a las funcionalidades de busqueda, todas las farmacias proporcionan resultados
relevantes para las consultas de los usuarios. Sin embargo, solo Farmacia Siman y Farmacia Punto
Farma ofrecen funciones de auto filtrado, lo que puede facilitar la busqueda. Todas las farmacias
permiten buscar por palabra clave, categoria, marca, entre otros, pero ninguna de ellas ofrece

integracion de busqueda por voz.
» Hallazgo No. 4 Proceso de pago.

En términos de proceso de pago, las farmacias evaluadas tienen pasos claros y faciles de
seguir para completar las compras. Los usuarios pueden agregar, eliminar o modificar productos
en su carrito sin dificultad. Las formas de pago que utilizan en el sitio web son en efectivo (pago

contra entrega) y con tarjeta de crédito/debito.
» Hallazgo No. 5 Integracion de redes sociales.

En lo que respecta a la integracion de redes sociales, Farmacia Siman, Farmacia Del Ahorro
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y Farmacia Kielsa permiten compartir productos y contenido a travées de botones de comparticion.

Sin embargo, Farmacia Punto Farma no ofrece esta opcion.

Ninguna de las farmacias antes indicadas integra comentarios o resefias de clientes en sus
plataformas, pero todas utilizan las redes sociales para brindar servicio al cliente. Solo Farmacia

Siman y Farmacia Punto Farma promocionan su sitio web en sus redes sociales.
» Hallazgo No. 6 Servicio al cliente.

Farmacia Siman y Farmacia Kielsa ofrecen la opcion de chat en vivo. Sin embargo, todas
tienen un call center y facilitan la busqueda de informacion de contacto. Solo Farmacia Kielsa
ofrece respuestas rapidas a consultas y problemas a través de su chat que redirige a WhatsApp.
Ninguna farmacia objeto de estudio tienen una seccion de preguntas frecuentes completa ni

formularios de contacto claros y accesibles.
» Hallazgo No. 7 Funcionalidades adicionales.

En cuanto a funcionalidades adicionales, solo Farmacia Siman ofrece la recarga de recetas
médicas en linea. Las promociones varian entre las farmacias, siendo Farmacia Siman la mas
detallada en su sitio web. Farmacia Del Ahorro y Farmacia Kielsa tienen categorias de
promociones, pero no las detallan en linea. Solo Farmacia Punto Farma ofrece informacion

detallada sobre productos y medicamentos.

En cuanto a la entrega, Farmacia Siman y Farmacia Del Ahorro ofrecen servicios a nivel
nacional e internacional, mientras que Farmacia Kielsa solo ofrece envios a nivel nacional y
Farmacia Punto Farma tiene limitaciones en su cobertura de entrega solo para Tegucigalpa y San
Pedro Sula.

» Hallazgo No. 8 Rendimiento en la velocidad de carga de farmacias.

El analisis de las farmacias evaluadas revela que ninguno de sus sitios web supero las
evaluaciones de Page Speed Insights para las métricas clave: Pintura con Contenido Mas Grande
(Largest Contentful Paint - LCP), Interaccion hasta la Proxima Pintura (Interaction to Next Paint
- INP) y Cambio de Disefio Acumulativo (Cumulative Layout Shift - CLS). Sin embargo, todas
las farmacias utilizan caché para acelerar la carga repetida de paginas, demostrando un esfuerzo

por mejorar la experiencia del usuario en visitas subsiguientes.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Basandonos en los resultados y andlisis de los hallazgos, podemos concluir y recomendar

lo siguiente:
5.1 CONCLUSIONES

1. Enrelacion al objetivo que plantea identificar las farmacias locales que ofrecen medicamentos
especializados, se concluyd que las farmacias méas reconocidas por los consumidores en este
nicho son Farmacia Siméan, Farmacia del Ahorro y Farmacia Kielsa, con una preferencia del
30%, 28% y 25% respectivamente. En cuanto a las estrategias de venta que las farmacias
evaluadas utilizan; son en su mayoria las promociones, bonificaciones y descuentos. Cabe
mencionar que solo Farmacia Siman y Farmacia Punto Farma promocionan activamente estas
ofertas a través de sus redes sociales, lo cual les permite llegar a una audiencia mas amplia 'y

aumentar la visibilidad de sus promociones.

2. Al evaluar las preferencias de compra de los clientes de medicamentos especializados y los
factores que inciden para la compra online, se encontré que el 58% de los clientes ya utiliza
este método de compra, valorando principalmente factores como las promociones y descuentos
(13%), el precio (12%) y la confiabilidad del servicio de entrega (12%). Referente a las formas
de pago preferidas indicaron que las tarjetas de débito/crédito (35%), pago contra entrega
(21%) y transferencia bancaria (18%). En cuanto a los servicios de entrega, el método de envio
a domicilio es el de mayor inclinacién (78%). Sin embargo, existen barreras que superar por
parte de BioPharma, ya que los encuestados al evaluar a estas farmacias, indicaron que existe
una falta de informacién detallada sobre los medicamentos (29%), la poca familiaridad con la
plataforma en linea (24%) y la percepcion de entregas lentas (21%). En cuanto a los servicios
adicionales deseados incluyen atencién al cliente 24/7 (30%), envio gratuito (29%) vy
asesoramiento personalizado (21%), lo que subraya la importancia de una plataforma que

ofrezca soporte integral y transparente.
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3. Acerca de identificar la frecuencia de compra de productos farmaceuticos especializados, se
determind que varia entre los consumidores, un 50% realiza compras mensuales, un 19%

trimestrales y un 13% quincenales.

4. Se concluye que Farmacia BioPharma enfrenta un reconocimiento de marca limitado, con un
79% de los encuestados que no la conocen, lo que representa una barrera significativa para su
expansion en el mercado de medicamentos online. Se identifico que un 58% de los encuestados

estan dispuesto a visitar su plataforma si ofrece sus productos en linea.

5. Los encuestados indicaron que las preferencias de canales de comunicacion que les favorecen
son las redes sociales (42%) y WhatsApp (33%), esto permite identificar la importancia de
desarrollar una estrategia multicanal para maximizar el alcance y efectividad de las
comunicaciones. Esto indica que, aunque Farmacia BioPharma debe trabajar en aumentar su
visibilidad y reconocimiento, hay una clara oportunidad para captar una porcion del mercado

si se implementan las estrategias adecuadas.

84



5.2 RECOMENDACIONES

Es importante que Farmacia BioPharma desarrolle su presencia en linea, ofreciendo
promociones atractivas y asegurando un servicio de entrega rapido y seguro. Ademas,
considerar la implementacion de servicios adicionales como atencién al cliente 24/7, envio
gratuito y asesoramiento personalizado para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la
fidelidad.

Para superar las barreras como la falta de informacion detallada sobre los medicamentos y la
falta de familiaridad con la plataforma en linea, Farmacia BioPharma debe asegurarse de que
su plataforma sea intuitiva y facil de navegar. Proporcionar descripciones detalladas de los
productos y garantizar una interfaz amigable ayudara a aumentar la confianza de los clientes

en la plataforma.

Dado que las redes sociales y WhatsApp son los canales de comunicacion preferidos por los
clientes, Farmacia BioPharma deberia concentrarse en establecer una presencia solida en
estas plataformas. Publicar contenido relevante, interactuar con los clientes y ofrecer soporte

a través de estos canales ayudara a aumentar la visibilidad y el compromiso de la marca.

Para elevar su visibilidad y reconocimiento, Farmacia BioPharma debe enfocarse en
estrategias de marketing disefiadas para aumentar la conciencia de la marca entre su publico
objetivo. Esto implica considerar campafias publicitarias tanto en linea como fuera de linea y

patrocinios de eventos vinculados a la salud para amplificar su presencia en el mercado.

Para mejorar su presencia en el &ambito digital, es crucial que Farmacia BioPharma optimice
su sitio web para motores de busqueda (SEO) y despliegue estrategias de marketing en redes
sociales, junto con campafias publicitarias pagadas en motores de busqueda (SEM). Esta
combinacién de técnicas no solo aumentara la visibilidad de su tienda en linea, sino que
también potenciara la captacion de trafico cualificado, impulsando asi el crecimiento de las

ventas.

Realizar estudios de mercado periédicamente para entender mejor las necesidades y
preferencias de los clientes, asi analizar las estrategias de la competencia y adaptar las tacticas

de BioPharma es clave para mantenerse competitivos y relevantes en el mercado.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Propuesta de disefio de tienda online para la comercializacion de medicamentos

especializados por Farmacia BioPharma, Honduras, 2024.
6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

De acuerdo con los resultados obtenidos se justifica la propuesta de disefio de la tienda
online de Farmacia BioPharma mediante la implementacion de estrategias exitosas utilizadas por
las farmacias mas reconocidas, como Farmacia Siman, Farmacia del Ahorro y Farmacia Kielsa.
Estas farmacias son preferidas por los consumidores debido a sus promociones y descuentos,
precios competitivos y servicios de entrega confiable. Farmacia Siman, en particular, destaca por
su disefio web atractivo y funcionalidades avanzadas como la recarga de recetas médicas en linea.
Adoptar estas practicas podria atraer a los consumidores que compran medicamentos
especializados online. Asimismo, es esencial ofrecer maltiples formas de pago, siendo las tarjetas
de débito/crédito, pago contra entrega y transferencia bancaria las més populares, y el envio a

domicilio como el método de entrega preferido.

Aunque el 57% prefiere comprar en tiendas fisicas, un 33% combina compras online y en
tienda fisica, indicando una oportunidad para captar a este grupo a través de una plataforma virtual
bien disefiada. Actualmente, Farmacia BioPharma enfrenta un reconocimiento de marca limitado,
con un 79% de los encuestados que no la conocen. Sin embargo, existe un interés inicial
prometedor, ya que un 58% de los encuestados sefiald que estaria dispuesto a visitar el sitio web
de la empresa para comprar medicamentos en linea. Esto indica que, mediante una adecuada
estrategia de marketing digital, Farmacia BioPharma puede influir positivamente en los

consumidores y mejorar su posicion en el mercado.

La propuesta de la tienda online para la empresa también se justifica en la necesidad de
innovar en la comercializacién de sus productos y en las nuevas tendencias hacia la digitalizacion
en el mercado farmacéutico, asi como la importancia de aumentar el reconocimiento de marca y

crear nuevos modelos de negocio.
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6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

OBJETIVOS

1. Disefiar una propuesta de tienda online intuitivo y facil de navegar que ofrezca una

experiencia de usuario excepcional, con un disefio visual atractivo que refleje la identidad

de la farmacia y genere confianza en los clientes.

2. Establecer un sistema de gestion de consultas y links pagos para implementar el Chatbot y

via WhatsApp.

3. Diseflar campafias de marketing digital utilizando redes sociales, email marketing y

estrategias SEO/SEM para promocionar la tienda online y sus ofertas especiales para el

primer trimestre del afio 2025.

6.3.1 METRICAS DE CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Para medir el progreso y asegurar el logro de los objetivos del proyecto, se establecen

indicadores clave de desempefio (KPI's). Estas métricas permiten evaluar de manera efectiva el

éxito de las acciones a implementar, garantizando que el proyecto de la tienda online para Farmacia

BioPharma. A continuacion, se detallan las métricas especificas para cada objetivo.

Tabla 4. Métricas de cumplimiento objetivo 1

Objetivo

KPI

Métrica

Disefar una propuesta de tienda
online intuitiva y facil de navegar
que ofrezca una experiencia de
usuario excepcional, con un
disefio visual atractivo que refleje
la identidad de la farmaciay

genere confianza en los clientes.

Tiempo de carga de la

pagina

Tiempo promedio de carga

en segundos

Tasa de conversion

Porcentaje de visitantes que

realizan una compra

Tasa de rebote

Porcentaje de usuarios que
abandonan el sitio después

de ver una sola pagina

Encuestas de satisfaccion

del usuario

Puntuacién promedio de

satisfaccion del usuario

Tasa de abandono del

carrito

Porcentaje de carritos de

compra abandonados
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Métricas de cumplimiento objetivo 2

Objetivo

KPI

Métrica

WhatsApp.

Tiempo de respuesta del

soporte

Tiempo promedio de

respuesta a consultas de

clientes via Chatbot y
WhatsApp

Tasa de resolucion en el

primer contacto

Porcentaje de consultas o
problemas resueltos en el
primer contacto con el
Chatbot o agente de
WhatsApp

Establecer un sistema de gestion

de consultas y links pagos para

Nivel de satisfaccién del

cliente

Puntuacién promedio de

satisfaccion del cliente en

encuestas post-interaccion
(Chatbot y WhatsApp)

implementar el Chatbot y via

WhatsApp

Tasa de uso del Chatbot y

Porcentaje de interacciones
de atencion al cliente que se
realizan a través del Chatbot
y WhatsApp en
comparacion con otros

canales

de WhatsApp

Tasa de conversion a través

Porcentaje de clientes que
completan una compra tras
recibir asistencia o un link

de pago via WhatsApp
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Disponibilidad del sistema Porcentaje de tiempo de
de soporte actividad y funcionamiento
del Chatbot y el canal de

atencion de WhatsApp
Cantidad de consultas NUmero de consultas que
escaladas requieren ser escaladas a un

agente humano después de

la interaccién inicial con el

Chatbot
Cantidad de reclamos no NuUmero de reclamos no
resueltos resueltos en un mes que

fueron gestionados

inicialmente a través del

Chatbot o WhatsApp
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 6. Métricas de cumplimiento objetivo 3
Objetivo KPI Métrica

Numero de personas

Disefar camparias de marketing ] o
Alcance de redes sociales alcanzadas por publicaciones

digital utilizando redes sociales, ]
en redes sociales

email marketing y estrategias

: Porcentaje de emails abiertos
SEO/SEM para promocionar la | 46, e apertura de email J
tienda online y sus ofertas marketing en comparacion con los

enviados
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especiales para el primer trimestre Porcentaje de clics en
del afio 2025. Tasa de clics (CTR) en

) anuncios pagados sobre el
anuncios pagados

numero de impresiones

o _ Ranking promedio en
Posicionamiento en motores )
) motores de busqueda para
de busqueda
palabras clave relevantes

) ) Cantidad de compras
NUmero de conversiones _ )
o N realizadas a traves de
atribuibles a campanas de B )
o camparfias de marketing
marketing digital o
digital

Fuente: Elaboracion propia.

6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
Fase 1: Analisis FODA

Basado en datos de la encuesta y el benchmarking, se realizara un andlisis FODA de
Farmacia BioPharma para identificar las fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y
amenazas. Este enfoque proporciona una vision clara de las areas clave para la mejora y las
ventajas competitivas que se pueden aprovechar para crecer en el mercado farmaceutico. Ademas,
este andlisis se utilizara para tomar informacidn relevante que pueda influir en la toma de decision
del buyer personay la elaboracion del disefio de la tienda online, asi como ideas para el desarrollo

de la camparia de marketing.
Fase 2: Creacion del buyer persona

Desarrollar un perfil detallado del cliente ideal (buyer persona) basado en datos del
comportamiento de compra, necesidades y preferencias. Asi, utilizar este perfil para guiar el disefio

y la estrategia de marketing de la tienda online.
Fase 3: Disefio de la propuesta de la tienda online

Se disefiara una interfaz intuitiva y facil de navegar basada en principios de UX/UI
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(mantener una estructura y apariencia coherentes en todas las partes de un producto digital),
asegurando que los usuarios puedan encontrar y comprar productos sin dificultad. Ademas, se
incorporarén los colores, logotipo y tipografia de Farmacia BioPharma para mantener una imagen
coherente y profesional. Se optimizara el proceso de compra, incluyendo descripciones detalladas

de los productos, multiples formas de pago (tarjetas, pago contra entrega, transferencia bancaria).
Fase 4: Sistema de atencion al cliente

Se integrara un sistema de atencion al cliente accesible con chatbot, correo electronico y
WhatsApp, garantizando tiempos de respuesta rapidos para resolver consultas y problemas de

manera eficiente.
Fase 5: Manual de uso de la tienda online para empleados

Crear un manual detallado para que la empresa lo brinde a sus empleados, ayudandolos a
entender como funciona el sitio web. Este manual incluird instrucciones paso a paso sobre

navegacion, ademas un area de solucién de problemas.
Fase 6: Disefio de estrategia de marketing

Se disefiard una campafa de marketing digital para redes sociales (Facebook, Instagram) y
correo electrdnico. Utilizando contenido atractivo y relevante para promocionar la tienda online y

sus ofertas especiales, aprovechando las preferencias de comunicacion de los clientes.
Fase 7: Analisis con el marketing framework pirate metrics (AARRR)

Se realizaré un analisis del marketing framework de Pirate Metrics (AARRR: Acquisition,
Activation, Retention, Referral, Revenue), para la Farmacia BioPharma el cual consiste en medir

la eficacia de un embudo de marketing en diferentes etapas del recorrido del cliente.
6.4.2 DESARROLLO
A continuacion, se detalla el desarrollo de cada fase anteriormente mencionada:

Fase 1: Analisis FODA
Para llevar a cabo el analisis FODA de Farmacia BioPharma, se llevd a cabo con un
enfoque estructurado que permite evaluar tanto los factores internos como externos que influyen

en la empresa. A continuacion, se detalla el proceso seguido:
Recopilacion de Datos:
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e Encuesta: De la encuesta realizada se extrajo informacién para identificar las

preferencias y comportamientos de compra de los encuestados para el analisis de la

situacion actual de Farmacia BioPharma.

e Benchmarking: Se compararon las caracteristicas del sitio web de las farmacias

evaluadas para determinar informacion relevante de utilidad para el disefio de la

tienda online.

Tabla 7. Anélisis FODA

Fortalezas
Buen servicio al cliente con call center y chat
en linea.

Debilidades
Falta de programas de fidelizacion

Variedad de productos (medicamentos agudos,
cronicos, vitaminas, cuidado de la piel).

Necesidad de mas promociones y descuentos
atractivos.

Servicios de entrega a domicilio disponibles.

Poca presencia en canales digitales y la falta de un
sitio web de comercio electronico.

Trayectoria de més de 50 afios como
representante, promocién de medicamentos y
distribuidor.

Oportunidades
Creciente tendencia de compras en linea.

Funcionalidades adicionales limitadas (no hay
herramientas de salud y bienestar en linea).

Amenazas
Fuerte competencia con otras farmacias establecidas
(Simén, Del Ahorro, Kielsa, Punto Farma).

Posibilidad de extender servicios de entrega a
nivel nacional y ofrecer recogida en tienda
fisica.

Desconfianza de los clientes sobre la seguridad y
privacidad de las transacciones en linea.

Implementar méas promociones, descuentos y
programas de fidelizacion.

Percepcion de entregas lentas o inconvenientes.

Integracion de nuevas tecnologias como
busqueda por voz y aplicaciones maviles.

Cambios en las regulaciones farmacéuticas y de
comercio electronico.

Fuente: Elaboracion propia.




Fase 2: Creacion del buyer persona

%Biopharma

Tu farmacia especializada

~

.
OBJETIVOS

o Encontrar una farmacia en linea confiable y conveniente para realizar sus compras
de medicamentos y productos de salud.

o Ahorrar tiempo y dinero al comprar en linea en lugar de ir a una tienda fisica.

» Mantenerse informada sobre las ultimas promociones y novedades en productos de

salud y bienestar.
2 J

'S ) f N\

r "W COMPORTAMIENTO EN LINEA MOTIVACIONES

INFORMACION PERSONAL e Acostumbrada a usar Internet y las . 3
redes sociales para  obtener ¢ Busca una farmacia en linea
y informacion y realizar compras. confiable que ofrezca una amplia
Abelp LoDy . variedad de productos y servicios.
SEXO Mujer * Le gusta la comodidad de comprar o Seguridad y la privacidad en linea.
en linea y valora la conveniencia que : Te :
CIUDAD Tegucigalpa ofrece este método. * Le interesa recibir promociones y
P : . descuentos.
EDUCACION _ Universidad o Es activa en las redes sociales, donde ¢ Desea recibir informacion y
OCUPACION Profesional de sigue cuentas relacionadas con la asesoramiento personalizado.
oficina salud y el bienestar. L s
¢ Opcion de recibir sus compras en
ESTADO So.ltera VDo e Prefiere comunicarse a través de casa de forma rapida y segura.
CIVIL tiene hijos £
‘WhatsApp para consultas rapidas y
L ) | recibir promociones J )
{ ) ' N\
EXPECTATIVAS PERSONALIDAD
o Una experiencia de compra en linea facil y segura. Creati di
e Valora la transparencia y la claridad en el sitio web de la farmacia. % Metodico
e Busca una farmacia que ofrezca un buen servicio al cliente y esté 2 .
: ) ; Sentimental Pensativo
disponible para responder a sus preguntas y preocupaciones. phlh——
o Desea sentirse valorada como cliente y recibir promociones y descuentos . :
: ; ] ; ; Extrovertido Introvertido
L exclusivos como incentivo para seguir comprando en la farmacia. a—
¢ 2

Figura 24. Buyer persona.

Fuente: Canva.
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Fase 3: Disefio de la propuesta de la tienda online
1. Disefio UX/UI:

e Estructura y apariencia coherentes y atractivas, utilizando los colores, logotipo y

tipografia de Farmacia BioPharma.

Compra en el camino, descarga la app. Detalles

.
= BioPharma : : a
Tu farmacia especializada
Categorias Promociones Servicios Contéctenos Compras con receta

2T b :

Rapido, seguro y conveniente

Encuentrditodp
para tu I@lenestql:

“ Ahorra en gg'cli entus
- productos de salud favoritos

A N

[ 5 . %

A B - g -
|

I \ ¢

Figura 25. Pagina principal de la tienda online.

r

\—l-\.

Fuente: Disenio WIX.

2. Desarrollo del sitio:

2.1.Integrar un proceso de compra optimizado, con descripciones detalladas de los

productos y multiples formas de pago.

En Honduras, la digitalizacion ha facilitado el acceso a diversas plataformas de pago que
permiten a los comercios ofrecer una experiencia de compra mas fluida y segura para sus clientes.
A continuacion, se presentan ocho proveedores de procesadores de pago (payment gateways)
disponibles en el pais, que incluyen opciones tanto locales como internacionales, asegurando que
las transacciones en linea se realicen de manera eficiente y confiable. (CLEVERR, 2021)

Estos proveedores son:
e Pixel Pay

e Clinpays
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e BAC Credomatic
e Ficohsa

e Promerica

e Pagadito, PayPal
e Apple Pay

2.2.Realizar pruebas de usabilidad para garantizar que los usuarios puedan encontrar
y comprar productos sin dificultad.

Compra en el camino, descarga la app. Detalles

Inicio Categorias Promociones Servicios Contéctenos Compras con receta Conézcanos Mas

Mejores ofertas

1% AugpTAL
1mg

‘ r‘l“"“"“' ey
_ st | orcaREAzER A A
A=~

»
c |
3 0%
i ) N i
] w conet” e
l‘ 5“'" s Jl
s el
o
< >
Aleptsl 1 Mg 20 Tabs (Rispericons) - Med Buto-Asma 10MI Aerosol (Salbutamol) - Tegretol 200 Mg 100 Comprs. Trleptal fct 300 mg 20 caps Zyloprim 300 Mg 28 Tsbs. (Alopurinol) -
Pharma Aldo Union (Carbamazepina) - Altian Pharma Gruppe (Oxcarbazepina) - Altian Pharma Gruppe Glaxo Wellcome
1450.00 1150.00 £560-60 L504.00 1790.00 1950.00

A1

| ' | ' aiml L
Comprar Comprar Comprar

Figura 26. Productos especializados.

Fuente: Disefio WIX.
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Acercade  Atencién al Cliente Compra en el camino, descarga la app. Detalles AN LisBlL. v

CENTe S - ° v vo

Inicio Categorias Promociones Servicios Contéctenos Compras con receta Condzcanos Mas

Aleptal 1Mg 20 Tabs
(Risperidona) - Med
Pharma

SKU: 364215376135191

ALEPTAL 1450.00
1 mg Cantidad

jarmacia 1
wswtnwn ‘
179

©

INFORMACION DE PRODUCTO =

o Categoria: Psiquistria

© Descripcién: Tzbletas de 1 mg de E Chatbot
Risperidona, un antipsicético indicado para

el fento de |a esquizofrenia y

Figura 27. Descripcion detallada del producto.

Fuente: Disefio WIX.

Atencién al Cliente en tu primer pedido A LuisBl

B o Ered s, & [uE s Q Q ¢ e
Inicio Categorias Promocicnes Servicios Contéctenos Compras con receta Conézcanos Mas
Mi carrito Resumen del pedido
Aleptal 1 Mg 20 Tabs - 2 + L900.00 jof Subtotal LS00.00
(Risperidona) - Med
Pharma Emvio GRATIS
[P, Navarrs, Espaia

Total 1.200.00

B Agregar una nota
@ Pago seguro
[Z] Chatbot

Figura 28. Proceso de pago.

Fuente: Disenio WIX.
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Selecciona un método de pago

Total @ Efectivo

450,00 HNL

Figura 29. Métodos de pago en tienda online.

Fuente: Disefio WIX.

3. Integracion de elementos visuales:

e Incorporar elementos visuales de la marca para mantener una imagen coherente y
profesional, incorporando los llamados de accion (Call to action) claros y visibles,

con textos precisos como "Comprar ahora" o "Agregar al carrito".

Acerca de Atencion al Cliente -20% en tu primer pedido. Suscribete

% BjoPh Eepr— 2

Inicio Categorias Promociones  Servicios ~ Contactenos Compras con receta Conézcanos  Maés

! COMPRA MEDICAMENTOS k
\

DE CALIDAD DESDE LA
COMODIDAD DE TU HOGAR

Tu salud, a un clic de distancia

a7 BioPharma

I7AA1A20 III_11AD O Teaiicinalna

Figura 30. Elementos “Call to action”.

Fuente: Disefio WIX.
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#BioPharma
Tu farmacie especializade

Categorias mds populares

Oncologia Cardiologia

@0

Iniciar la compra

Figura 31. Categorias de la tienda online.

Fuente: Disefio WIX.

Fase 4: Sistema de atencion al cliente
1. Implementacion del Chatbot:

e EIl Chatbot servira como el primer punto de contacto para los clientes que visiten la
tienda online. Estara disponible 24/7 para responder preguntas frecuentes, guiar a los
clientes a través del proceso de compra, y proporcionar informacion sobre productos,

promociones, y politicas de envio.
1.1. Caracteristicas Esenciales:

e Respuestas Automaticas: Programacion de respuestas automaticas a las preguntas mas
comunes, como horarios de atencion, métodos de pago aceptados, y politicas de

devolucién.

e Escalado a Asistencia Humana: En caso de que el chatbot no pueda resolver una
consulta, se integrara una opcion para escalar la consulta a un representante humano a

través de un chat en vivo o por correo electronico.

e Recopilacién de Feedback: El chatbot recopilara feedback al final de cada interaccion

para mejorar continuamente su desempefio.
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1.2.Tecnologia y Herramientas:

e El chatbot deberd estar integrado en la plataforma de e-commerce utilizada, permitiendo

acceso directo a la base de datos de productos y al sistema de gestion de pedidos.
2. Implementacion de Atencion en WhatsApp:

e WhatsApp se utilizara como un canal adicional de atencion al cliente, donde los clientes
pueden hacer consultas, recibir soporte en tiempo real, y obtener actualizaciones sobre
sus pedidos.

2.1. Caracteristicas Esenciales:

e Respuesta Rapida: Respuestas automatizadas y rapidas a consultas comunes, con la
opcion de ser atendidos por un agente humano en caso de preguntas mas complejas.

e Envio de Links de Pago: Posibilidad de enviar links de pago directamente a través de

WhatsApp para facilitar la compra, utilizando servicios como WhatsApp Business.

e Notificaciones: Envio de notificaciones automaticas sobre el estado de los pedidos,

confirmaciones de compra, y promociones especiales.

2.2.Tecnologia y Herramientas:

e Utilizacion de WhatsApp Business para manejar mensajes y automatizar parte del proceso

de atencion al cliente.

e Integracion con la plataforma de e-commerce para acceso a la informacion de los pedidos

y el envio de links de pago seguros a los clientes.
3. Consideraciones de Implementacion:

e Capacitacion: El equipo de atencion al cliente debe ser capacitado en el uso de las
herramientas de WhatsApp y la gestion del chatbot para resolver consultas que el sistema

automatizado no pueda manejar.

e Monitoreo y Ajustes: Es importante monitorear el desempefio tanto del chatbot como del
canal de WhatsApp, haciendo ajustes segun sea necesario para mejorar la eficiencia y la

calidad del servicio.
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(8 B i procksete =5 upreteno B Q 9 Y6

. FarmaciaBioPharma
Mas ™. Te responderemos tan pronto com...

Acerca de Atencién al Cliente Compra en el camino, descarga la app. Detalles

Inicio  Categorias  Pr

TODOS LOS DlAS

Conézeanos

COMPR
A

Compras con recsta

AL® 300MG

'EPIN/OXCARBAZPINA
#MEDICAMENTOSEPECIALIZADOS

Hola, Buenos dias.

Un gusto atenderle, ;Con qué
producto necesita canje?

PRODUCTO
DISPONIBLE

Escribe tu mensaje..

Figura 32. Chatbot de tienda online.
Fuente: Disefio WIX.

_— Busca un producto, €. Ibuprofeno B Q ¢ ve

Inicic et

Servicios  Conté Compras conreceta  Condzcanos  Més

Conversemos

Direccién Nembre Apelido

Servicios de Salud Ambulaterics, SA. I | I I
Edifico San Anani, Eario San Rafsel,
Casa Matriz

RTN:08015006025081
Tegueigalpz 08271 | |
Honduras

T
Teléfono i
22691639, 22321162

Email

Redes sociales = E} Chatbot

Email ©

Figura 33. Canales de atencion al cliente.

Fuente: Disenio WIX.
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| © Overview stnvcion | & | @

DOMICILIO
[suns ]
BB Media f
o 0
[a
m Files
€ Links +504 9524-6983
&% Encryption ~Farmacia BioPharma
& Groups (] 8
Video Voice
About
Realiza Tus Pedidos, Estamos para atenderte.
Phone number
+504 9524-6983
Disappearing messages
Off
te notifications
L Mute
Notification tone
©® 2 T message 0

Figura 34. Atencion al cliente WhatsApp

Fuente: WhatsApp BioPharma.
Fase 5: Manual de uso de la tienda online para empleados
La informacion detallada sobre el uso y las caracteristicas del manual se encuentra

disponible en el Anexo 4.

1. Redaccion del manual:

e Creacion un documento detallado con instrucciones paso a paso sobre como
navegar el sitio web, buscar productos, realizar compras, utilizar diversas

funcionalidades y solucion de problemas.
2. Distribucién y capacitacion:

e Distribuir el manual entre los empleados y realizar sesiones de capacitacion para
asegurar que comprendan como usar el sitio y puedan asistir adecuadamente a los

clientes.
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3. Actualizacion continua:

e Mantener el manual actualizado con nuevas funcionalidades y mejoras del sitio.

Fase 6: Disefio de estrategias de marketing

1. Estrategia y planificacion de contenidos:

Desarrollar contenido atractivo y relevante para redes sociales y correo electrénico,
adaptado a las preferencias de comunicacion de los clientes.

Creacion de calendario de publicaciones y camparias promocionales para plataformas

como Facebook e Instagram.

Ejemplificacion de desarrollo de artes para el contenido de redes sociales y email

marketing.

2. Comunicacion sobre el compromiso de la calidad y seguridad en compras en linea

de Farmacia BioPharma

2.1.Seccion de seguridad y calidad:

Trazabilidad y Autenticidad: Explicar como la empresa garantiza la trazabilidad y
autenticidad de los medicamentos, asegurando que los clientes reciban productos

genuinos y seguros.

Certificaciones y Normativas: Detallar las certificaciones y normativas que cumple la

empresa para garantizar la calidad de los productos.

Politica de Devoluciones: Incluir la politica de devoluciones para demostrar el

compromiso de resolver cualquier inquietud relacionada con la calidad.

2.2. Estadisticas y percepcion del cliente:

Confianza en la Compra en Linea: Usar la estadistica del 39% de consumidores que
valoran la calidad y la seguridad para argumentar la importancia de estas practicas en

la fidelizacion del cliente.

Testimonios y Casos de Exito: Incluir testimonios de clientes satisfechos y casos de

éxito que refuercen la confianza en la calidad de los productos.
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2.3. Medidas adicionales:

e Educacion del Cliente: Explicar como la empresa educa a los clientes sobre el uso

seguro de los medicamentos, mediante guias informativas, videos o consultas en linea.
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Tabla 8. Campafas de redes sociales y email marketing.

CAMPANAS DE REDES SOCIALES Y EMAIL MARKETING

Envio Nacional

Casos de éxito en entregas rapidas.

llegando a destinos lejanos.

Mes |Semana Objetivo Publicaciones en Redes Sociales Historias en Redes Sociales Email Marketing
Asunto: jBienvenidos a Farmacia
. . i Biopharma Online! Contenido:
Anuncio de Contenido estatico (imagenes) sobre . . P - - ;
Enero 1 . . . . Indicando la fecha del lanzamiento. | Introduccion a la tienda en linea,
Lanzamiento el lanzamiento de la tienda en linea. - S
beneficios y funcionalidades
principales.
Asunto: Descubre coémo comprar tus
Enero 9 Beneficios y Post sobre beneficios de la tienda en | Beneficios de la tienda en linea. medicamentos facilmente.
Funcionalidades | linea. Testimonios de usuarios beta. | Preguntas y respuestas. Contenido: Testimonios y primeros
descuentos.
Asunto: Promociones exclusivas
Enero 3 Primeras Anuncio de descuentos de Caodigo de descuento exclusivo para nuestros primeros clientes.
Promociones lanzamiento. para seguidores de redes sociales. | Contenido: Descuentos especiales y
cdédigos promocionales.
Testimonios . . . . . .
Enero 4 Y | Testimonios de clientes satisfechos. | Encuestas de satisfaccion.
Feedback
Asunto: jCelebra San Valentin con
Febrero 1 Promociones de | Ofertas especiales por el Dia de San | Concurso de San Valentin con descuentos especiales! Contenido:
San Valentin Valentin. premios. Promociones por el Dia de San
Valentin y paquetes de productos.
Asunto: Descubre nuestros envios
- L .| Respuestas a preguntas frecuentes : S o
Beneficios del | Explicacion de los procesos de envio. . nacionales. Contenido: Informacion
Febrero 2 sobre envios. Fotos de paquetes

sobre el proceso de envio y
beneficios.
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Programas de

Lanzamiento del programa de

Historias destacando los puntos y

Asunto: jUnete a nuestro programa

Febrero 3 Fidelidad fidelidad. Beneficios de ser miembro. | recompensas. de fidelidad! (_:ont_enldo. Detal'le-s el
programa de fidelidad y beneficios.
Febrero 4 Productos P(r)or&t;t;g;nggsig[]cﬁ]t:g;o:nOTC mas Encuestas sobre productos
Destacados Popu ' - favoritos.
medicamentos especializados.
Casos de L .
. Sesion de preguntas con clientes
Marzo 1 Estudio y .
. . satisfechos.
Testimonios
Anuncio de un concurso o sorteo Asunto: jParticipa en nuest_ro .
Concursos y . concurso mensual! Contenido:
Marzo | 2,3,4 mensual. Detalles sobre como Reportear
Sorteos . Detalles sobre el concurso y
participar. .
premios.
Evaluacion y Encugstas para,e_vgluar la experiencia Sesiones de feedback. Compartir Asunt_o: Ayudanos agmgorar tu
Marzo 4 del cliente. Andlisis de los resultados . . experiencia. Contenido: Encuesta de
Feedback cambios basados en sugerencias.

y agradecimientos.

satisfaccion y agradecimientos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9. Campafias SEO/SEM

CAMPANAS SEO/SEM
Mes | Semana Estrategia Detalles Objetivo
S Investigar y usar palabras clave Mejorar la visibilidad
Optimizacion de . . .
Enero 1 relacionadas en meta titulos, descripciones, en motores de
palabras clave . " .
encabezados y contenido del sitio. badsqueda
Optimizar las paginas de productos con Mejorar la relevancia
Enero 3 SEO en lapagina| descripciones Unicas y ricas en palabras de las paginas del
clave. producto
Enero 4 SEO local Optimizar para busquedas locales e incluir Atraer clientes
palabras clave locales. locales
Febrero 9 Remarketing Implementar campafias Qe remark_e_tlng para Recuperar_cllentes
usuarios que hayan visitado el sitio web. potenciales
. Colaborar con influencers para promocionar Aumentar la
Colaboraciones . e S
Marzo 1 . productos a través de publicaciones credibilidad y el
con influencers -
patrocinadas. alcance
Camparias de Configurar campafias de Google Ads Aumentar el tréafico
Marzo 2 o : .
Google Ads dirigidas a palabras clave relacionadas. pagado al sitio web
N Asegurarse de que el sitio web sea amigable Mejorar la
Optimizacion . o - L
Marzo 4 L para dispositivos maviles y cargue experiencia del
movil . . .5 .
rapidamente en todos los dispositivos. usuario
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 10. Volantes de lanzamiento.
Distribucion de Volantes y Promociones - Lanzamiento
Mes Actividad Detalles Cantidad | Lugar Objetivo Target | Duracion
Colocar Distribuir Informar Clientes
volantes junto |volantes que sobre el actuales/ Hasta
Enero |alacaja promocionan el | 1000 Sucursal |lanzamiento y | nuevos de | agotar los
registradoray |lanzamiento de atraer trafico |la volantes
entregarlosa |latiendaen al sitio web. | farmacia.
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los clientes,

cada cliente lineay sus
con su beneficios.
compra.
Colocar en Incitar a que .
e 9 Clientes
- puntos visiten o
Acrilico de : . actuales/
S estratégicos del naveguen en
Enero |exhibicionde |; - Sucursal e nuevos de | Permanente
o area de caja, el sitio web
codigo Qr : . la
para su vista a mientras farmacia

hacen espera.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11. Analisis del embudo con el uso de google analytics

o Uso de Google | Métricas
Etapa del Embudo Objetivo _
Analytics Clave
Analizar )
Numero de
fuentes de _
Generar - usuarios,
o _ trafico
_, trafico hacia B Tasa de
Atraccion ) (campafias,
la tienda ) rebote,
) redes sociales, o
online Paginas por
SEO, Google .
sesion
Ads)
_ Tiempo en
Hacer que Monitorear el o
] la pagina,
los comportamiento
o ) Tasa de
. visitantes de los usuarios )
Interaccion ] ) . clicsen
interactien (navegacion,
) _ productos,
con la tienda tiempo en
) o Tasa de
online pagina) .
navegacion
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Seguimiento del

Tasa de

Llevar a los ) adicion al
) flujo de ]
usuarios a _ carrito,
) . comportamiento
Consideracion agregar o Abandono
(adicion al _
productos al ) del carrito,
) carrito, rutas
carrito Rutas
comunes)
comunes
_ Tasa de
Configurar y
) conversion,
Convertir a embudos de
. Tasa de
. los conversion y
Conversion . o abandono
visitantes en objetivos )
del carrito,
compradores | (abandonosy
] Ingresos
conversiones)
generados
Tasa de
_ repeticion
Analizar la
Mantener la _ de compras,
_, recurrencia de
relacion con - Tasa de
o ) visitas y .
Fidelizacion los clientes o retencion de
) efectividad de _
después de 3 clientes,
campafas de
la compra » Engagement
retencion
en
campanias

Fuente: Elaboracién propia.

utilizado para medir y mejorar los resultados.

El analisis del embudo de conversion es una herramienta fundamental para entender el
comportamiento de los usuarios en la tienda online de Farmacia BioPharma. Al utilizar Google
Analytics, es posible identificar como los visitantes interactdan con el sitio, desde su llegada hasta
la finalizacion de una compra. Este enfoque permite detectar areas de mejora en cada etapa del
proceso, optimizando tanto la experiencia del usuario como las tasas de conversion. A

continuacion, se presenta un analisis detallado de cada etapa del embudo y como puede ser
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3. Ejecucion:

e La campafa de lanzamiento de la tienda en linea de Farmacia Biopharma se enfocara

en generar awareness y atraer a los clientes. La primera semana se anunciaré el

lanzamiento con publicaciones estaticas e historias sobre la fecha.

> T

y

&Tgo muy importanteise
~

%J BioPharma

Tu farmacia especializada

P
ey "

% BioPharma

Tu farmacia especializada

Figura 35. Anunciamiento antes del lanzamiento en formato post e historia para Instagram

y Facebook.

Fuente: Canva.
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FARMACIABIOPHARMAHN
Posts

Descripcion del post

+ farmaciabiopharmahe

Algo muy importante se acerca...

Mantente atento a nuestras redes sociales
para méas informacion. jNo te lo querras

perder! 3¢

#BioPharma #MuyPronto #Salud
#Bienestar #FarmaciaEspecializada

Qv

5 likes
farmaciablopharmaha

Moveber 24, 2022 - Gee translation

Figura 36. Ejemplificacion de antes del lanzamiento en formato post para Instagram.

Fuente: Canva.

Visita nuestra Visita nuestra

Tienda Online

Tienda Online

\aciabiopharma.hn Z\Q:’ ]

Phams
L450.00

BioPharma
MPRAR EN LINEA

& =
-

%‘ BioPharma

Tu farmacia especializada

Figura 37. Anunciamiento del dia de lanzamiento en formato post e historia para Instagram
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y Facebook.

Fuente: Canva.

farmaciabiopharmahn

Tienda Online

#

L"V@vlww,hrmwi-biophuma,hn 2 %
e el

para tu bienestar
“ahaers en g i
Zed.0195 20 ks

Qv

5 likes
tarmaciablopharmaha

See transiation

Descripcion del post

i Visita nuestra Tienda Online!

& Descubre la nueva forma de
cuidar tu salud con BioPharma. Ahora
puedes encontrar todos tus productos de
bienestar favoritos desde la comodidad

de tu hogar. &’

www.farmaciabiopharma.hn

iRapido, seguro y conveniente! ® &

#BioPharma #TiendaOnline #Salud
#Bienestar #FarmaciaEspecializada

Figura 38. Ejemplificacion del dia de lanzamiento en formato post e historia para Instagram.

Fuente: Canva.
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http://www.farmaciabiopharma.hn/

farmaciabiopharmahn Siguiendo v Enviar mensaje 48 eee

596 publicaciones 540 seguidores 146 seguidos
Farmacia BioPharma
Farmacia

Centro de atencion personzlizada para pacientes que padecen enfermedades cronicas y agudas.
;Tembién tenemos productos Y. mas

Bo. San Rafael, Ave. Republica de Chile, Calle hacia Hospita! El Carmen, Tegucigalpa, Honduras
FM11101
& www.biopharma.hn

anbarahona3s, floridalia_10, y 6 mas siguen esta cuenta

# PUBLICACIONES @ ETIQUETADAS

Visita nuestra

CANIJES . i
TODOS LOS DIAS : Tienda Online

#%BioPharma 2 ioPharmg : ¥PicPhorma

e )

Figura 39. Ejemplificacion de los posts de lanzamiento en el perfil en Instagram.

Fuente: Canva.

0 Q Buscar en Facebook

Farmacias

BioPharma
2349 sequidores + 24 seguidos Q Buscar I

Figura 40. Portada de lanzamiento para Facebook.

Fuente: Canva.
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%Biopharmu
mmw

3+1

TRILEPTAL® 300MG

OXCARBAZEPIN/OXCARBAZPINA

#MEDICAMENTOSEPECIALIZADOS

CANJES
TODOS LOS DIAS

L]
Trileptal” 300mg & novartis ifi

Oxcarbazepin./
Oxcarbazepina

PRODUCTO

DISPONIBLE

JﬁBioPharma
Tu farmacia especializada

DESCUENTO

TEE A &

KEPPRA® 500MG

LEVETIRACETAM

[~ J—
1/ ® 500 mg
l\ s

Via / Administration: Ord!

PRODUCTO
DISPONIBLE

Tobletas recublertas
@0 fiim Coated Tablets

Figura 41. Promociones en el sitio web y redes sociales.

Fuente: Canva.

“Me encant6 comprar en la tienda online de
- Farmacia BioPharma. La pagina es muy facil
% IOP de usar y pude encontrar lo que necesitaba sin
B problemas. Todo esta bien organizado y el
proceso de compra fue muy sencillo. No soy
muy bueno con la tecnologia, pero no tuve
ninguna dificultad. Sin duda, volveré a
comprar aqui.”

Ana Lopez
Fuente: Resenas en Facebook

@www.farmaciabiopharma.hn :\Qz" ?

\

. _
Figura 42. Feedback de los clientes en redes sociales.

Fuente: Canva.

Descripcion del post

jGracias por tu retroalimentacion!

Nos alegra saber que estés satisfecho con
nuestro servicio. Seguiremos trabajando
para ofrecerte la mejor experiencia de
compra. jGracias por confiar en nosotros!

4

¢’ www.farmaciabiopharma.hn

#BioPharma #Testimonio #TiendaOnline
#Salud #Bienestar #ClienteSatisfecho
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New Message X

Title [ROG“"M ] O Personal Shared
Sub Lanzamiento Tienda Online
B | U - 2 A T- o W 8 £E E E 9 ¢

iDescubre la Comodidad de Comprar en Linea!

CON BioPharma
COMPRAR EN LINEA

ES GANAR EN SALUD

Compra Facil y Rapida | Envio Nacional | Promociones

Escanea el QR o visita: www.farmaciabiopharma.com
Descuento exclusivo del 15% en tu primera compra.

Cdédigo: BIENVENIDO15

g Add attachment

Figura 43. Mensaje por email a los clientes.

Fuente: Canva.

™ T farmacia especializada

Nuestra % BioPharma Nuestra

% Tu farmacia especializa

tienda tienda

o I' Online
SR
{ESCANEA Y COMPRA!

%. BioPharma

www.farmaciabiopharma.hn

Figura 44. Post e historia de codigo Qr del sitio web para Facebook e Instagram.

Fuente: Canva.
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Nuestra -:.YB‘ioPhgrrpcg
tienda

Online

www.farmaciabiopharma.hn

Figura 45. Post e historia de codigo QR del sitio web para Facebook e Instagram.

Fuente: Canva.

Nuestra
tienda

Online

{ESCANEA Y COMPRA! &

BioPharma
T armacs ospocaizs

www.farmaciabiopharma.hn

Figura 46. Acrilico de exhibicion de codigo QR en sucursales.
Fuente: Canva.
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Fase 7: Analisis con el marketing framework pirate metrics (AARRR)

El analisis de la tienda online de Farmacia BioPharma se estructura utilizando el marco
Pirate Metrics (AARRR), que divide el recorrido del cliente en cinco etapas: Adquisicion,
Activacion, Retencion, Referidos, e Ingresos. Este enfoque permite evaluar como las estrategias
de marketing digital y la experiencia del usuario, detalladas que influyen en cada etapa, desde la

atraccion de usuarios hasta la generacion de ingresos.
1. Acquisition (Adquisicion): Como los usuarios descubren la tienda online.

2. Activation (Activacion): La experiencia del usuario en su primera interaccion con la

tienda, asegurando que tengan una experiencia positiva.
3. Retention (Retencion): Mantener a los usuarios regresando al sitio web.

4. Referral (Referidos): Incentivar a los usuarios satisfechos para que recomienden la
tienda a otros.

5. Revenue (Ingresos): Convertir la actividad del usuario en ingresos para la empresa.

MARKETING FRAMEWORK
PIRATE METRICS

Al ] L
ADQUISICION
Campaiias de redes sociales y de email marketing disefiadas para
atraer a los usuarios hacia la tienda online. Estas incluyen anuncios
pagados y promociones en redes sociales para generar trifico inicial.
,
ACTIVACION
Disefio intuitivo de la tienda online, asegurando una buena experiencia de
usuario (UX/UI). Esto incluye un disefio visual atractivo y un tiempo de
carga rapido, que son claves para la activacion.
r
RETENCION
Desarrollo de contenido y promociones continuas que estin disefiadas para
mantener a los usuarios interesados y comprometidos, como se detalla en las
estrategias de contenido para redes sociales v email marketing
REFERIDOS
No se menciona especificamente un programa de referidos, las estrategias de contenido y
la satisfaccion del cliente abordadas, pueden contribuir indirectamente a la generacion de

referidos a través del boca a boca y la promocion en redes sociales.

INGRESO
Se aborda la importancia de la tasa de conversion y las campafias de marketing digital para
impulsar las ventas en linea, destaca las métricas clave como el nimero de conversiones y la

cantidad de compras, que estan directamente relacionadas con los ingresos.

116



Figura 47. Marketing Framework Pirate Metrics

Fuente: Canva.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Para el disefio de la tienda online para Farmacia BioPharma, se propusieron los KPIs y

tiempos de evaluacion conforme a cada estrategia integrada, detallados en la tabla que se presenta

a continuacion.

Tabla 12. Medidas de control

: o Periodo de
Estrategia Canales Metricas o KPIs .
evaluacion
Generar
: . Alcance de la .
expectativa y Google Analytics, camparia Diario durante la
anunciar el Facebook, Instagram ) . . campafa
. (impresiones, clics)
lanzamiento
Tasa de clics en
Educar sobre el .
: . enlaces educativos,
uso de latienday |Google Analytics . . Semanal
- tiempo promedio en
mostrar beneficios A
la pagina
Atraer a primeros NUmero de cddigos
clientes con Google Analytics, de descuento
- Semanal
descuentos Facebook, Instagram redimidos, ventas
exclusivos generadas
Encuestas en linea
Recolectar (Google forms
feedback y mostrar g ’ NUmero de feedbacks
. 7 SurveyMonkey), o Mensual
satisfaccion de . recibidos
: Reviews en redes
clientes .
sociales

Contadores manuales,

Numero de volantes

con promociones

Sistema de ventas

durante la promocion,

Distribucion de Google Analytics (para | distribuidos, Diario durante la

volantes medir trafico de nuevas | incremento de trafico |distribucion
visitas) al sitio web

Aumentar ventas | Google Analytics, Numero de ventas

Diario durante la

rapidez del envio
nacional

envios

promedio de entrega

. ) valor promedio de la | promocion
de San Valentin interno pror P
transaccion
Informar sobre los . .
- Google Analytics, Numero de consultas
beneficios y . g ..
Sistema de gestion de | sobre envios, tiempo | Semanal
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Atraer clientes a
unirse al programa

Sistema de CRM,
Google Analytics

Ndmero de
inscripciones en el

Semanal

con influencers

sociales, Informes de
influencers

interacciones (likes,
comentarios,
compartidos)

de fidelidad programa
Alcance de
. publicaciones,
Colaboraciones Insights de redes namero de Después de cada

colaboracion

cliente y casos de
éxito

publicados, tasa de
satisfaccion (NPS)

Destacar y vender NUmero de ventas de
roductos . roductos en
P Google Analytics, SAP P RO Semanal
populares con promocion, ingresos
descuentos generados
Mostrar NUmero de
satisfaccion del testimonios
Encuestas Mensual

Aumentar la
interaccion y
participacion del
cliente

Insights de redes
sociales, Herramientas

de gestion de concursos

Numero de
participaciones en
concurso, interaccion
en redes sociales

Durante cada
concurso

Fuente: Elaboracion propia.

6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

2.2.1. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

En esta seccion, se detalla el cronograma de implementacion de las actividades en redes

sociales para la Farmacia Biopharma. La tabla esta organizada por meses y semanas, indicando las

actividades especificas que se llevaran a cabo, el tipo de contenido que se publicard y los canales

a utilizar, como email marketing y redes sociales (Facebook e Instagram). Ademas, se especifica

el pablico objetivo para cada campafia.
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Tabla 13. Cronograma de implementacion.

Cronograma de implementacién

Febrero

S3

S4

S1

S2

S3

S4

.. . Email .
Actividad Contenido . Redes Sociales Target
Marketing
Asunto:
Generar i . -
: . iBienvenidos Publico general
expectativa | Anuncio de . :
X . a Farmacia Facebook/Instagram | interesado en
y anunciar el | Lanzamiento : . .
lanzamiento Blopharma farmacia en linea.
) Online
Educar Asunto:
Descubre .
sobre el uso - ) Usuarios beta y
. Beneficios y como .
de la tienda . . Facebook/Instagram | nuevos usuarios
Funcionalidades | comprar tus :
y mostrar ' potenciales.
beneficios medmamentos
' facilmente.
Asunto:
Atraer a :
- Promociones .
primeros . . Seguidores de
. Primeras exclusivas : .
clientes con ; Facebook/Instagram | influencers/médicos,
Promociones para nuestros . :
descuentos fiMeros primeros clientes.
exclusivos. pr
clientes
Recolectar
feedback . . .
Y | Testimonios y Clientes actuales y
mostrar Facebook/Instagram .
satisfaccion Feedback potenciales.
de clientes.
Aumentar Asunto:
ventas con : iCelebra San Parejas y personas
. Promociones de |! . jasy p
promociones ; Valentin con | Facebook/Instagram | celebrando San
San Valentin .
de San descuentos Valentin.
Valentin. especiales!
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Informar

sobre los Asunto:
o - Descubre Clientes interesados

beneficios y | Beneficios del .

. : . nuestros Facebook/Instagram | en envios rapidos y
rapidez del | Envio Nacional . .
envio envios eficientes.

. nacionales
nacional.
Atraer Asunto: .
clientes a Unete a Clientes recurrentes

) Programas de y potenciales
unirse al O nuestro Facebook/Instagram | :

Fidelidad interesados en
programa de programa de [eCOMDENsas
fidelidad. fidelidad! P '
Destacar y
vender .

Publico general
productos Productos .
opulares Destacados Facebook/Instagram | interesado en
Eon productos OTC.
descuentos.
Mostrar
satisfaccion | Casos de Clientes actuales
del cliente y |Estudioy Facebook/Instagram otenciales y
casos de Testimonios P '
éxito.
Asunto:
Aumentar la e -
. L jParticipa en Publico general
interaccion y | Concursos y )
S nuestro Facebook/Instagram | interesado en
participacion | Sorteos
gel cliente concurso CONCUrsos Yy sorteos.
' mensual!
e
) Y| Evaluacién y |Ayldanos a
mejorar la . Facebook/Instagram
experiencia Feedback mejorar tu
peri experiencia.
del cliente.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14. Cronograma de implementacion SEO/SEM.

Cronograma

Febrero

Estrategia

Objetivo

Optimizacion de
palabras clave

Mejorar la visibilidad
en motores de

busqueda

Mejorar las
SEOen la descripciones del
pagina producto en el sitio

web
SEO local Atraer clientes locales
Remarketing Recuperar clientes

potenciales

. Aumentar la
Colaboraciones o
. credibilidad y el

con influencers

alcance

Campafias de

Aumentar el trafico

Google Ads pagado al sitio web
Optimizacion Mejorar la experiencia
movil del usuario

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.2. PRESUPUESTO

Se incluye un desglose detallado del presupuesto asignado para cada actividad, cubriendo

costos de creacion de contenido, publicidad pagada, herramientas de marketing y cualquier otro

gasto asociado.

Tabla 15. Presupuesto mes de enero.

Enero
. Presupuesto Mensual
Actividad (HNL)
Generar expectativa y anunciar
) 8,575
el lanzamiento
Educar sobre el uso de la tienda
. 4,900
y mostrar beneficios
Atraer a primeros clientes con
. 6,125
descuentos exclusivos
Recolectar feedback y mostrar
: i) ) 2,450
satisfaccion de clientes
Entrega d_e hoja vol,ante sobre la 2,450
tienda en linea
Total 24,500

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 16. Presupuesto mes de febrero.

Febrero
Actividad Presupuesto Mensual (HNL)
Aumentar ventas con promociones 4.900
de San Valentin ’
Informar sobre los beneficios y
. ! . 3,675
rapidez del envio nacional
Atraer clientes a unirse al programa
de fidelidad 4,900
Colaboraciones con influencers 7.350
Campafias de Google Ads 3,675
Total 24,500

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 17. Presupuesto mes de marzo.

Marzo
Actividad Presupuesto Mensual (HNL)
Destacar y vender productos
4,900
populares con descuentos
Mostrar saﬂsfacuop plel clientey 2,450
casos de éxito
Giveaway 6,125
Recopilar feedback y mejorar la
O . 3,675
experiencia del cliente
Colaboraciones con influencers 4,900
Camparias de Google Ads 2,450
Total 24,500
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 18. Resumen general del presupuesto.
Resumen General
Mes Presupuesto (HNL)
Enero 24,500
Febrero 24,500
Marzo 24,500
Total 72,000

Fuente: Elaboracion propia.

El gerente general de Farmacia BioPharma de acuerdo a la entrevista realizada, menciona
asignar un presupuesto mensual para cada mes en el primer trimestre del afio 2025 de 24,500
lempiras ($1,000) para el lanzamiento y promocion de la tienda online. El total del presupuesto
para marketing digital es de L 72,000, con un enfoque que busca optimizar los recursos disponibles
para generar visibilidad, atraer a nuevos clientes y establecer una base sélida para el crecimiento

de la tienda online.
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6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA
PROPUESTA

Tabla 19. Concordancia de los segmentos de la tesis.

CAPITULO I

e Identificar las farmacias locales
que ofrecen medicamentos
especializados y sus estrategias

de venta.
PROPUESTA DE

DISENO DE TIENDA | Proponer un disefio de una tienda
ONLINE PARA LA | online para Farmacia BioPharma
COMERCIALIZACIO | mediante el analisis de las

e Evaluar las preferencias de
compra de los clientes de
medicamentos especializados y

que factores toman en cuenta

N DE preferencias del consumidor de )
) o para la compra online.
MEDICAMENTOS | medicamentos  especializados, - _
ESPECIALIZADOS | para aumentar la| © !dentificar lafrecuencia de

POR FARMACIA | comercializacién, mejorar la compra de productos

BIOPHARMA, ofertay la experiencia de compra

HONDURAS, 2024. | digital. e Proponer un disefio de la tienda
online para Farmacia

farmacéuticos especializados.

BioPharma, enfocada en la
comercializacion de

medicamentos especializados.
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e Introduccidn al Entrono Digital

e Ecosistemas y Estrategias de Marketing Digital

CAPITULO I

Las unidades de analisis de la

muestra consistieron en 267
personas residentes del Distrito
Central de Honduras,
seleccionadas de una poblacion
e Competidores de 511,989 hombres y mujeres
e Estrategias de ventas | de entre 18 y 60 afios de edad,
de la competencia econémicamente activos, segin
e Preferencia de los datos del Instituto Nacional
compra de Estadistica (INE).
e Frecuencia de

e Cualitativas: Entrevistas a
profundidad y benchmarking

e Cuantitativa: Encuesta

compra
Con el gerente general de

Farmacia BioPharma y un
experto en marketing digital, se
Ilevo a cabo las entrevistas a

profundidad.

CAPITULO V

1. Las farmacias locales méas reconocidas por los consumidores para medicamentos

especializados son Farmacia Siméan (30%), Farmacia del Ahorro (28%) y Farmacia Kielsa
(25%). Las estrategias de venta principales son promociones, bonificaciones y descuentos,
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con Farmacia Siman y Farmacia Punto Farma destacandose en la promocion de estas

ofertas en redes sociales.

2. El 58% de los clientes ya compra medicamentos especializados online, valorando
promociones, precio y confiabilidad en la entrega. Las formas de pago preferidas son
tarjetas de débito/crédito (35%), pago contra entrega (21%) y transferencia bancaria
(18%). ElI método de entrega a domicilio es el mas popular (78%). BioPharma debe
superar barreras como la falta de informacion detallada (29%), poca familiaridad con la
plataforma (24%) y percepciones de entregas lentas (21%). Los servicios adicionales
deseados son atencion al cliente 24/7 (30%), envio gratuito (29%) y asesoramiento

personalizado (21%).

3. Lafrecuencia de compra de productos especializados varia: 50% mensual, 19% trimestral

y 13% quincenal.

4. Farmacia BioPharma tiene un reconocimiento de marca limitado, con un 79% de
encuestados que no la conocen. Sin embargo, el 58% estaria dispuesto a usar su plataforma

si ofrece productos en linea.

5. Los canales de comunicacion preferidos por los encuestados son redes sociales (42%) y
WhatsApp (33%). BioPharma tiene la oportunidad de capturar una parte del mercado

mediante una estrategia multicanal efectiva para aumentar visibilidad y reconocimiento.

CAPITULO VI

Propuesta de disefio de e Disefiar una propuesta de tienda online intuitivo y facil de navegar
tienda online para la que ofrezca una experiencia de usuario excepcional, con un disefio
comercializacion de visual atractivo que refleje la identidad de la farmacia y genere
medicamentos confianza en los clientes.

especializados por
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Farmacia BioPharma, e Establecer un sistema de atencion al cliente accesible que pueda

Honduras, 2024. responder rapidamente a consultas y resolver problemas

e Disefiar campafas de marketing digital utilizando redes sociales,
email marketing y estrategias SEO/SEM para promocionar la tienda

online y sus ofertas especiales para el primer trimestre del afio 2025.

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXOS

ANEXO 1. CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

@ @ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente: Willy Eyl Padgett

Puesto Laboral: Gerente General

Empresa o Institucion: SERVISA

Direccién principal de la Empresa o Institucion: Edificio El Carmen, frente al Hospital El Carmen,

Barrio San Rafael. Avenida Republica de Chile.
Ciudad: Tegucigalpa Departamento: Francisco Morazan Dia: 13 Mes: Mayo Afio: 2024

Estimado Sefior(a): Willy Eyl Padgett

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis
previo a obtener nuestro titulo de maestria en Gestion del Marketing Estratégico y Digital.

Hemos seleccionado como tema Propuesta de Disefio de Tienda Online para la
Comercializacion de Medicamentos Especializados por Farmacia BioPharma, Honduras
2024, por lo que estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted
representa para poder desarrollar nuestra investigacion. En particular, dicha solicitud se
circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar. Encuestas, entrevistas a profundidad,

benchmarking.

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente,

*j_,zn !éﬁ )
f
Katherine Nicole Murillo Matamoros |
Firma, nombre y apellidos Firma, nombre y apellidos
No. de cuenta: 12243032 No. de cuenta: 12243025

Por este medio, SERVISA

Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones o del uso de informacion de la empresa en
el proyecto de investigacion de Tesis de Postgrado antes menciona

My By L SA )
(Nofhbre y seflo del Bireor / Gafente) SALUDY BENESTAR 7 Voph. \\/‘

o e / a. l7

Correo electronico de Director/Gerente
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ANEXO 2. GUION DE ENTREVISTA A EXPERTO EN MARKETING DIGITAL M. SC.
TATIANA CARRASCO

1. ¢Cuéles son las ultimas tendencias en disefio web y experiencia de usuario que

podrian aplicarse a una tienda online?

R/ La experiencia de usuario es crucial para una tienda en linea, destacando la importancia

de un disefio responsive que ofrezca una experiencia consistente en diferentes dispositivos.

La arquitectura del sitio de ser facil de navegar, con informacién clara y relevante para el

cliente.

Se recomienda incluir llamadas a la accion prominentes para facilitar la interaccion del
usuario y proporcionar multiples puntos de contacto, como, cotizacion, preguntas o contacto de
WhatsApp.

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) es esencial, asegurando que las palabras

clave relevantes estén presentes en el sitio web para captar trafico interesado.

2. ¢Qué estrategias de segmentacion considera mas efectivas para llegar al publico

objetivo en un entorno digital?

R/ La segmentacion debe adaptarse al publico objetivo de la tienda en linea, considerando

factores como la ubicacion geografica, los intereses, la edad y el género.
La segmentacion demografica, por intereses y geografica son las mas comunes y efectivas.

Se destaca la importancia de comprender dénde se encuentra la mayoria del publico
objetivo y dirigir los esfuerzos de segmentacion en consecuencia para evitar el desperdicio de

recursos.

3. ¢Cudl es la importancia de la optimizacion para dispositivos méviles en el éxito de

una estrategia de marketing digital?

R/ Las redes sociales son fundamentales para general trafico hacia el sitio web y humanizar

la marca.

Se sugiere utilizar las redes sociales para promover contenido variado, incluyendo

informacion sobre productos, promociones y contenido educativo.
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La adecuacion del contenido a cada plataforma sociales es clave, reconociendo las

diferencias en el comportamiento y la audiencia de cada una.

4. ¢Qué canales de marketing digital son més adecuados para generar trafico y

conversiones en una tienda online?

R/ Se enfatiza en la importancia de combinar estrategias de redes sociales con el

posicionamiento en motores de basqueda (SEM) para general trafico relevante.

La presencia en buscadores como Google, optimizando palabras claves relacionadas con

el negocio, es esencial para atraer clientes potenciales con intencion de compra.

5. ¢Qué recomendaciones daria para mejorar la visibilidad de una farmacia en las

redes sociales?

R/ La propuesta de valor y diferenciacion juegan un papel fundamental en el éxito de una
marca en el entorno digital. Se resalta la importancia de comprender y cumplir con la promesa de

valor de la marca, ofreciendo algo Gnico que conecte con los clientes.

Sugiere realizar un benchmarking no solo con competidores directos, sino también con
marcas afines en el ambito digital, para identificar oportunidades de mejora y diferenciacion. En
cuanto al contenido, se recomienda ofrecer contenido personalizado y relevante para cada

segmento de la audiencia, adaptando la comunicacion a las necesidades especificas de cada grupo.

Menciona la estrategia de curar contenido existente para adaptarlo a la marca y comunicar
mensajes efectivos, aprovechando recursos disponibles en el mercado para generar engagement
con la audiencia. Aunque no se menciona explicitamente, se puede inferir la importancia de
integrar el feedback de los clientes para mejorar constantemente la experiencia del usuario y la

efectividad de las estrategias digitales.

La retroalimentacion de los clientes puede proporcionar informacion valiosa sobre areas
de mejora y oportunidades de crecimiento para la tienda en linea. En resumen, estas practicas son
clave para establecer una presencia solida y efectiva en el mercado digital y para cultivar relaciones

duraderas con los clientes.

6. ¢Cuales son los elementos clave que debe tener una tienda online para garantizar

una experiencia de usuario optima?
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R/ Para garantizar una experiencia de usuario 6ptima y fomentar la confianza del usuario

en una tienda online, es fundamental incorporar una serie de elementos clave en el disefio.

Un disefio limpio y claro, junto con una navegacion intuitiva, facilita que los usuarios
encuentren facilmente lo que estan buscando, sin distracciones innecesarias. Ademas, proporcionar
informacion detallada del producto, incluyendo imagenes de alta calidad, especificaciones técnicas

y detalles sobre el uso y beneficios, ayuda a los usuarios a tomar decisiones informadas de compra.

Los botones de llamada a la accion (Call To Action) claros y visibles, con textos precisos
como "Comprar ahora" o "Agregar al carrito”, dirigen a los usuarios hacia la accion deseada,

aumentando las posibilidades de conversion.

La inclusion de testimonios y resefias de clientes satisfechos contribuye a aumentar la
confianza del usuario en la calidad y fiabilidad de los productos ofrecidos. Ademas, contar con
politicas de garantia y devolucién claras demuestra el compromiso con la satisfaccion del cliente
y genera confianza. Es importante también mostrar sellos de seguridad y certificados de confianza,
como SSL y métodos de pago seguros, para tranquilizar a los usuarios sobre la seguridad de sus

datos personales y transacciones en linea.

La navegacion intuitiva, con menus claros y categorias bien definidas, permite a los
usuarios encontrar rapidamente los productos que estan buscando, mejorando asi la experiencia de
usuario y aumentando las posibilidades de conversion. Por dltimo, asegurarse de que la tienda
online tenga un disefio receptivo y compatible con dispositivos méviles es fundamental para llegar

a una amplia audiencia y mejorar las conversiones.

7. ¢Qué estrategias recomendaria para reducir el abandono del carrito de compras

en una tienda online?

R/ Para reducir el abandono del carrito de compras en una tienda online, se pueden

implementar diversas estrategias efectivas.

En primer lugar, enviar recordatorios por correo electrénico a los usuarios que abandonaron

el carrito, ofreciendo incentivos o descuentos especiales para animarlos a completar la compra.

Simplificar el proceso de pago es fundamental, eliminando pasos innecesarios para hacerlo
mas rapido y sencillo, lo que puede aumentar la probabilidad de que los usuarios finalicen la

compra. Ademas, utilizar ofertas limitadas en tiempo puede crear un sentido de urgencia y motivar
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a los usuarios a realizar la compra de inmediato.

Es importante también optimizar la tienda online para dispositivos moviles, asegurando
que sea facil de navegar y completar la compra desde cualquier dispositivo, lo que mejora la
experiencia del usuario y facilita el proceso de compra.

Por ultimo, utilizar botones de llamada a la accion claros y llamativos que guien al usuario
hacia la finalizacion de la compra puede aumentar las conversiones y reducir el abandono del
carrito. Estas estrategias combinadas pueden contribuir significativamente a mejorar la tasa de

conversidon y aumentar las ventas en una tienda en linea.

8. ¢Cuanto aproximadamente seria un presupuesto por red social, por tienda online,

con lo que podria comenzar a pautarse?

R/ La respuesta a la pregunta sobre el presupuesto por red social y tienda online indica que
no hay un monto fijo establecido. Se sugiere que el presupuesto inicial para una empresa nueva
sea de alrededor de mil ddlares mensuales para el lanzamiento y posicionamiento inicial. Sin
embargo, este monto puede variar segun el disponible y las metas de la empresa. Se destaca la
importancia de ajustar el presupuesto en funcidon de los resultados obtenidos y las metas
establecidas. Algunas marcas trabajan con un costo fijo, mientras que otras adaptan el presupuesto
segun el rendimiento y las ventas, se sugiere comenzar con un presupuesto inicial razonable y

ajustarlo segun el progreso y los objetivos especificos de la empresa.

9. ¢Como se pueden integrar herramientas de atencién al cliente en una tienda
online para mejorar la satisfaccion del cliente y resolver problemas de manera

eficiente?

R/ Para mejorar la satisfaccion del cliente y proporcionar un servicio de atencion completo

en una tienda online, se pueden implementar diversas estrategias.

En primer lugar, es importante implementar un servicio de chat en vivo para brindar
asistencia instantanea a los clientes durante su experiencia de compra, lo que les permite resolver
dudas o problemas de manera rapida y eficiente. Ademas, incluir un formulario de contacto
facilmente accesible permite a los clientes enviar consultas por correo electronico y recibir

respuestas oportunas, mejorando la comunicacion y la atencion al cliente.

Crear una seccion de preguntas frecuentes, es otra estrategia Util, ya que proporciona
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respuestas a las consultas mas comunes de los clientes y les brinda informacion Gtil sin necesidad

de contacto directo.

Realizar un seguimiento post-venta es fundamental para asegurarse de que los clientes
estén satisfechos con su experiencia y ofrecerles asistencia adicional si es necesario, lo que

contribuye a fortalecer la relacion con el cliente y aumentar la fidelidad a la marca.

Ademas, habilitar la comunicacion a través de redes sociales permite a los clientes enviar
mensajes directos o dejar comentarios con sus preguntas o inquietudes, facilitando la interaccion
y proporcionando otra via para resolver dudas o problemas de manera rapida y efectiva. Estas
estrategias combinadas ayudan a brindar un servicio de atencion completo y mejorar la experiencia

general del cliente en la tienda online.

10. ¢ Cuédles son las mejores practicas para la gestion de inventario y la actualizacion

de productos en una tienda online?

R/ Para gestionar de manera efectiva el inventario en una tienda online, es fundamental

implementar un conjunto de practicas y herramientas.

Iniciando a utilizar un sistema de gestion de inventario eficiente que permita realizar un
seguimiento preciso de los niveles de stock, las ventas y las reposiciones de productos es esencial
para mantener un control adecuado de los productos disponibles. Ademas, mantener el inventario
actualizado en tiempo real garantiza que la disponibilidad de productos en la tienda en linea se
refleje con precision, evitando la venta de productos agotados o fuera de stock, lo que podria

afectar negativamente la experiencia del cliente.

Automatizar tareas repetitivas, como la actualizacion de inventario y la reposicion de
productos, mediante integraciones con sistemas de gestién de inventario y proveedores, mejora la

eficiencia operativa y reduce el riesgo de errores humanos.

11. ¢ Qué medidas de seguridad son imprescindibles para proteger la informacion del

cliente y garantizar transacciones seguras en una tienda online?

R/ Para garantizar la seguridad de los datos de los clientes en una tienda en linea, se deben
implementar medidas como certificados SSL, procesadores de pago seguros, actualizaciones de
software, autenticacion de dos factores, monitoreo de actividades sospechosas y politicas de

privacidad claras. Estas acciones protegen la informacién sensible y promueven la confianza del
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cliente en la seguridad de la plataforma.

12. ;Como se puede medir y analizar el rendimiento de una tienda online, y qué

meétricas son las més relevantes para evaluar su éxito?

R/ Para evaluar el rendimiento de una tienda en linea de manera efectiva, es esencial seguir

un enfoque estructurado.

Esto implica establecer KPIs relevantes, como ventas, trafico del sitio web, tasa de
conversion y valor promedio del pedido. Ademas, el uso de herramientas de analisis web como
Google Analytics proporciona informacion detallada sobre el comportamiento de los usuarios,

incluyendo el origen del trafico, las paginas visitadas y el tiempo de permanencia.

Las pruebas A/B permiten experimentar con diferentes elementos de la tienda en linea,
como disefio y llamadas a la accion, para identificar qué variante genera mejores resultados. Es
relevante evaluar regularmente el rendimiento en funcién de los KPIs establecidos y ajustar la
estrategia en consecuencia para mejorar la eficacia y optimizar la experiencia del cliente. Este
enfoque analitico y orientado a datos contribuye a la toma de decisiones informadas y al

crecimiento sostenible de la tienda en linea.

ANEXO 3. GUION DE ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE FARMACIA
BIOPHARMA M. SC. WILLY EYL PADGETT

1. ¢Podria describir quién es BioPharma?

R/ Biopharma es una farmacia especializada que maneja un portafolio de medicamentos
que una farmacia tradicional no mantiene en sus gondolas por tratarse de medicamentos para
tratamientos agudos (para tratamientos de enfermedades especificas) de enfermedades muy
onerosas (de alto costo) o raras (que no son comunes). Ademas, también es especializada porque
se encuentra afiliada a la mayoria de los planes paciente de todos los Laboratorios, por lo que
maneja un amplio portafolio de medicamentos crénicos (para tratamientos de enfermedades de uso
continuo o permanente). El objetivo es que la farmacia se destaque a futuro como la farmacia

especializada que mejor seguimiento le da al paciente que padece del sindrome metabdlico.
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2. ¢Cudles considera que son los principales desafios que enfrenta la empresa en la

actualidad y como los estan abordando?

R/ Que el mercado se encuentra dominado por las cadenas de farmacias que tienen una
amplia cobertura del mercado con un gran nimero de puntos de venta y estan bien consolidadas;
quiénes ademas hacen ventas en linea y ofrecen entregas a domicilio. Algunas de éstas inclusive

tienen alianzas con laboratorios médicos y ofrecen consultas gratis.

3. ¢Cudl es su opinion sobre las nuevas tecnologias para la venta de medicamentos

en linea?

R/ Al tener limitacion de inversién en cuanto a la apertura de puntos de venta, es sin duda
el canal a explotar para poder competir con un concepto de farmacia diferenciado que se distinga
por el buen servicio, el trato personalizado, las entregas a domicilio, la educacion vy
acompafiamiento de los pacientes y sus familias durante sus tratamientos y, ofrecer servicios
complementarios para esos tratamientos que sean un valor agregado para los médicos y un

beneficio adicional para los pacientes.

4. ¢Qué estrategias de ventas utilizan para mantener la competitividad en el

mercado y como se adaptan a los cambios en la industria?

R/ Compramos a precios preferenciales los medicamentos especializados que nos
suministra la drogueria que es de los mismos accionistas de la farmacia y, estamos afiliados a la
Cooperativa de Farmacias para acceder a mejores precios de los medicamentos que nuestra

drogueria no comercializa.

5. ¢Cudl es su visién para el crecimiento y desarrollo de la empresa en los préximos

anos?

R/ De lograrse establecer a la farmacia en forma diferenciada para atender segmentos
especificos de la poblacion con los portafolios correctos y completos, trabajando de la mano con
los médicos y en forma personalizada con los pacientes...ademas, de entregarles servicios y
educacion que sean de valor agregado para que puedan tener una mejor calidad de vida...veo a la
farmacia bien posicionada con una clientela recurrente. ES muy importante encontrar esa
diferenciacion, que para mi es destacar en la atencion del paciente que padece alguna enfermedad

del sindrome metabdlico. Inclusive llegando mas alla, en donde la farmacia sea parte de pequefios
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centros de salud primaria en donde haya clinicas de médicos que reciban en sus consultorios a los

pacientes que las padezcan (cualquiera de las enfermedades del sindrome metabélico).

6. ¢Qué caracteristicas o funcionalidades especificas cree que serian mas
beneficiosas para los consumidores al buscar y comprar medicamentos

especializados en linea?

R/ Hacer una buena segmentacion por padecimientos y hacer una buena categorizacion de
los medicamentos por los diferentes tratamientos que se atiendan; de forma que sea muy facil el
poder encontrar lo que el paciente estd buscando. Sin publicar la totalidad del portafolio de la

farmacia para que no se sature la pagina y se dificulten las busquedas.

7. ¢Cbémo planean integrar la marca y la identidad de Farmacia BioPharma en el
disefio de la tienda en linea para ofrecer una experiencia coherente con sus valores

y principios?

R/ Deben de categorizarse los medicamentos conforme a los padecimientos que se
atenderan en forma especializada, alineando el disefio de la pagina web y de la aplicacion que se
desarrolle con el disefio del punto de venta; el cual debera de ofrecer un espacio para poder atender
en forma privada y personalizada a sus pacientes, con una sala de espera comoda. Asimismo, se
tiene que desarrollar material pop cuyo fin sea educar al paciente y acompafarle en su tratamiento,
cubriendo las necesidades esenciales que tenga para monitorear su enfermedad (con equipos
médicos menores) y proveer de informacion de primera mano a su médico para el buen
seguimiento de su tratamiento. Es clave el acompafiamiento personalizado, por lo que se debe de

alimentar un CRM para gestionar de la mejor forma la experiencia del cliente.

8. ¢Han realizado investigaciones o estudios de mercado para comprender las
preferencias y necesidades de los consumidores de medicamentos especializados

con respecto a la compra en linea?

R/ No, estamos en proceso de hacerlo con los diferentes segmentos de pacientes y

familiares que se atienden, de acuerdo a los tratamientos que ofrecemos.
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9. ¢Cudles son los principales factores que conoce que los consumidores buscarian
al comprar medicamentos en linea? ; Como han adaptado su oferta para satisfacer
esas necesidades? En la actualidad, ¢como gestionan la experiencia de compra en

linea con sus clientes?
R/ Actualmente, aun no estamos facturando en linea.

Los principales factores que buscan los consumidores son el precio y la conveniencia
(entrega a domicilio). Asi como el obtener sus canjes correspondientes, cuando estan afiliados a
los planes paciente de los Laboratorios para medicamentos cronicos. Hace falta crear en ellos esa
necesidad de recibir beneficios adicionales que les permitan un mejor monitoreo de sus

enfermedades, para mejorar su calidad de vida.

10. ¢ Identifica cuales son las farmacias locales que se dedican a la comercializacion

de medicamentos especializados en linea?

R/ Algunas cadenas tienen puntos de venta que dicen ser especializados en los
medicamentos agudos de alto costo; sin embargo, ain no complementan su oferta con los
beneficios adicionales que se les pueden ofrecer ni con un trato y monitoreo realmente

personalizado.

11. ;Qué feedback han recibido de sus clientes sobre la necesidad de tener una tienda

en linea?

R/ No se les ha consultado, pero ya en el medio todas las cadenas lo manejan y, desde la
pandemia, ya hay un porcentaje de la poblacion que prefiere comprar en linea que desplazarse
hasta los puntos de venta. En especial, es una tendencia que se observa tiene mayor penetracion
en las generaciones gque crecieron con mayor tecnologia. Por lo que, es interesante que parte de la
especializacion también vaya dirigida a ese segmento de la poblacién, quiénes ahora estan
formando ya sus propias familias, asi que la especializacion en todo lo pediatrico tiene mucho

sentido.
12. ¢ Cuenta con presupuesto para promocionar la tienda en linea?

R/ Actualmente es limitado, pero se podrian destinar aproximadamente unos US$ 1,000.00

mensuales.
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ANEXO 4. BENCHMARKING COMPETITIVO
Tabla 20. Benchmarking competitivo.

BENCHMARKING FARMACIA BIOPHARMA

Cadenas de Farmacias a evaluar que FARMACIA FARMACIA DEL FARMACIA FARMACIA
cuenta con sitio web SIMAN AHORRO KIELSA PUNTO FARMA
Variables a comparar Si/No/Comentario | Si/No/Comentario | Si/No/Comentario | Si/No/Comentario
Logica y coherente Si Si Si Si
Si, ayuda a los . Si, ayud_a alos
hsuarios 3 Si, ayuda a los usuarios a
comprender No. en su sitio web usuarios a comprender comprender
o Las secciones estan comp . ’ rapidamente qué rapidamente qué
Organizacion agrupadas de rapidamente que solo cuenta con ueden esperar ueden esperar
de la estructura grup - pueden esperar seccion de inicio, P P P P
del sitio manera que sea facil encontrar en cada | contacto v horarios encontrar en cada una, | encontrar en cada
c encontrar lo que se y ' completando una, completando
S una, completando no detalla sus . :
'S busca : . categorias, los categorias, los
& categorias, los categorias. o .
S . servicios que ofrece, servicios que
o servicios que ofrece, .
> . promociones, etc. ofrece,
i promociones, etc. romociones. etc
@ P ! .
O La navegacion es . . . .
g fluida Si Si Si Si
= | inductividad de Los botones y
Q -z
g la navegacion | enlaces son claros Sj Sj Sj Si

en cuanto a su
funcién

Si, las etiquetas son
relevantes, son
simples y concretas
para lo que quieren
informar, en las
descripciones de los

Las etiquetas son
Claridad de las descriptivas y
categorias relevantes para el etiguetas generales
gc y >S P relevante de acuerdo g g .
secciones contenido que . de las categorias,
) al contenido. .
contienen solo si uno busca

No, en su pagina
web no muestra las

Si, por que muestra
la informacion
relevante de
acuerdo al
contenido.

Si, por que muestra
la informacion
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Si, cuenta con

los productos en

especifico.

productos se aprecian
errores ortograficos

Si, cuenta con

Cuenta con menu

compras al crédito,
compras con receta,

servicio a domicilio,

categorias de
productos,
promociones,

chat en lineay

etc.

simplificado en el
cual solo muestra

inicio, certificados,

Si, pero es

las categorias de

sucursales y
beneficios.

Si, cuenta con
categorias, servicios,
promociones, tiendas
de conveniencia,
ubicacion y horarios a 3

domicilio.

atencion al cliente,

categorias de
productos,
promociones,

ccesorios de las
horas.

No, porque solo

Efectividad de —
. Si, basqueda por
los menus de N .
g . sucursal, servicios Si, tiene enlaces - . muestra las
navegacion muestran opciones | . . . . Si, tiene una seccion .
o digitales, compras al | directos hacia las ; . categorias de
relevantes y utiles o P de sintomatologia.
crédito y la compra | clinicas del Ahorro. producto y
con receta. atencion al cliente.
Permiten a los
usuarios acceder
ra_lpldamen_tg ala si si si Sj
informacion o
productos que
buscan
La busqueda arroja
- resultados relevantes Si Si Si Si
Facilidad para .
Y precisos
encontrar _
productos I__as opciones de
especificos filtrado ayydan a Sj Sj Sj Sj
refinar la busqueda
de manera efectiva
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El disefio del sitio
web se mantiene
consistente en todas

Coherencia del

disefio en todas Si Si Si Si

Disefio visual

las paginas las paginas,
Si, es minimalista,
Si, el disefio del . . en colores pasteles,
: . . .- o Si, mantiene mucho :
Atractivo Es atractivo Si, es una pagina con sitio web es los colores manteniendo sus
visual de la | visualmente el sitio | bastantes bannersy visualmente TR colores
: . R institucionalesyla |. ..
interfaz web colorido. minimalista y . ; institucionales, que
limpi tipografia.
impio. lo hacen ver
ordenado y limpio.
Se adapta bien a
Adaptabilidad diferentes
de! disefioa | dispositivos, como si si si si
diferentes computadoras de

dispositivos | escritorio, tabletas y
teléfonos moviles

No, ciertas marcas | No, ciertas marcas No, ciertas marcas

No, ciertas marcas no

Los productos no cuentan con la no cuentan con la . no cuentan con la
. . . cuentan con la imagen :
Imagenes cuentan con su imagen de sus imagen de sus de SUS respectivos imagen de sus
respectiva imagen respectivos respectivos P respectivos
productos
productos productos productos
. Si, buscando el . i
. Si, buscando hasta Si, buscando hasta por | Si, buscando por
» | Medicamentos nombre del
<! por marca o casa . marca o casa nombre,
= Agudos . medicamento o - , ;
S farmacéutica. . . farmacéutica. diagnostico
= ) diagnostico
< Resulta sencillo _ Si_ buscando el ] _
2 Cronicos especiicos dent,ro P farmacéutica medicamento o farmacéutica dia nostiéo
o de cada categoria : diagnostico . g
a Vitaminas, Si, buscando hasta Si buscando el Si, buscando hasta por | Si, buscando por
= suplementos por marca o casa ’ marca o casa nombre,
. o nombre del - . i
nutricionales farmacéutica. farmacéutica. diagnostico
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Productos para

medicamento o
diagnostico

Si, buscando hasta

Si, buscando el

Si, buscando hasta por

Si, buscando por

. nombre del
el cuidado de por marca o casa medicamento o marca o casa nombre,
la piel farmacéutica. . . farmacéutica. diagnostico
diagnostico
® . .- No superada No superada No superada No superada
k= Tiempo de carga de la pagina web
T P g Pag (Anexo 3.1) (Anexo 3.2) (Anexo 3.3) (Anexo 3.4)
o 2 ,
S 8| Uso de caché para acelerar la carga si si si si
E’ repetida de paginas
Relevancia de ¢Los resultados de
@ bdsqueda son . . . .
S los resultados Si Si Si Si
2 de bisqueda relevantes para lo
o que estas buscando?
23 Funciones de auto filtrado y si NoO si si
o g autocompletado
22 Bulsqueda por palabra clave, . . .
2 . Si Sl Si Si
5 categoria, marca, etc.
L Integracion de busqueda por voz o No No No No
busqueda visual (si aplica)
Si, los pasos de pago | Si, los pasos de Si, los pasos de pago Si, los pasos de
o son claros, lo que | pago son claros, lo son claros, lo que pago son claros, lo
2 . facilita a los usuarios | que facilitaalos | facilita a los usuarios | que facilita a los
o Claridad de los pasos de pago . :
P completar sus usuarios completar completar sus usuarios completar
'g compras sin sus compras sin compras sin sus compras sin
g confusiones. confusiones. confusiones. confusiones.
o Facilidad para agregar, eliminar o Sj Sj Sj Sj
a modificar productos en el carrito
Opciones de pago seguras Yy variadas Si Si Si Si
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Facilidad para ingresar y verificar la

Integracion de redes sociales

. > Si Sl Si Si
informacion de pago
Confirmacion clara (,1e la compray si si si si
del envio
Se pueden
compartir

Se pueden compartir

productos y

No cuenta con la

No cuenta con la

Botones de comparticion en productos y . s . opcién de
. . contenido desde opcion de compartir .
productos y contenido contenido desde . e compartir
. . g dispositivos productos
dispositivos moviles. L productos
moviles y
ordenadores.
Integracion de comentarios y resefias No No No No
de clientes
Uso de redes sou_ales para servicio al si si si si
cliente

Publicacién de contenido en redes
sociales del sitio web

Promociona su sitio
web en sus redes

No tiene contenido
en redes sociales
promocionando el

Promociona su sitio
web en sus redes

Promociona su
sitio web en sus

sociales. o sociales. redes sociales.
sitio web
Integracion de fungiones de inicio de si si si si
sesion
Enlace directo a Facebook Si Si Si Si
Enlace directo a Instagram Si Si Si Si
Enlace directo a WhatsApp Si Si Si Si

App Disponible para I0S/Android

Si, desde el sitio web
cuenta con enlace
directo a la App

Si, desde el sitio
web cuenta con
enlace directo a la

Si, desde el sitio web
cuenta con enlace
directo a la App

Si tiene App, pero
Nno cuenta con
enlace directo

de contacto

App desde el sitio web.
© ° Disponibilidad de chat en vivo Si No Si No
:S § Call center Si Si Si Si
S8 — - —
% = | Facilidad para encontrar informacion si si si si
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Respuestas rapidas a consultas y

Cuenta con Kielsa

roblemas Si No Chat que redirige a No
_ P _ WhatsApp
Seccion de preguntas frecuentes util y No No No No
completa
Formularios de contacto o paginas de No No No No
soporte claras y accesibles
El sitio web utiliza | El sitio web utiliza El sitio web utiliza
HTTPSy HTTPSy El sitio web utiliza HTTPSy
certificados SSL, lo | certificados SSL, lo| HTTPS y certificados | certificados SSL,

que garantiza la

que garantiza la

SSL, lo que garantiza

lo que garantiza la

al 34%), (del 35% o
mas)

) Uso de HTTPS y certificados SSL seguridad de la seguridad de la la seguridad de la seguridad de la
2 informacion del informacion del informacion del informacion del
= usuario durante las | usuario durante las | usuario durante las | usuario durante las
&3 transacciones en transacciones en | transacciones en linea. | transacciones en
linea. linea. linea.
Procesos de autenticacion seguros si si si si
durante el pago
Politica de privacidad clara y visible Si Si Si Si
Recarga de recetas médicas en linea Si No No No
" Tiene categoria de Tiene ofertas del
S ., promociones, canje mes, ofertas
9o de (1+1) hasta el . . . . diabetes, ofertas
2 s ( ). L Tiene categorias de | Tiene categorias de N
< S (5+1), bonificaciones . : cardiologicas,
c .2 : ] : promociones, pero | promociones, pero no X o
S o Promociones de venta en linea de (1 a 10 unidades), ... | asistencia médica
S5 o, | no las detallan en | las detallan en su sitio :
c s descuentos del (5% su sitio web web vital, ofertas
T al +24%), del (25% Cerave, ofertas

vitaminas, ofertas

Nuvys.
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Si, cuenta con

No cuenta No cuenta No cuenta descripcion
Informacion detallada sobre informacion informacién . it detallada de dosis,
. informacion detallada i
productos y medicamentos detallada en sus detallada en sus para que sirve e
en sus productos ! g
productos productos informacién del
producto.
No se

Herramientas de salud y bienestar
(calculadoras de dosis, guias de
salud, etc.)

No se proporcionan
herramientas de
salud y bienestar.

No se proporcionan
herramientas de
salud y bienestar.

No se proporcionan
herramientas de salud
y bienestar.

proporcionan
herramientas de
salud y bienestar.

Integracion con servicios de entrega a
domicilio o recoleccion en tienda

Cuenta con entrega a
domicilio, recoger en
sucursal, envio a
nivel nacional y
envios a USA

Cuenta con entrega
a domicilio,
recoger en
sucursal, envio a
nivel nacional y
envios a USA

Cuenta con envio a
domicilio solo a nivel
nacional

Cuenta con envio a
domicilio a
Tegucigalpa y San
Pedro Sula, no
tiene envio a nivel
nacional
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Anexo 3.1 — Métricas velocidad de carga Farmacia Siman

A Largest Contentful Paint (LCP)
68s
o

g wmevi

3 ordenador

Evaluacion de las Métricas web principales:No superada @

¥ Interaction to Next Paint (INP)

Contraer vista

A Cumulative Layout Shift (CLS)

Cargas de la pagina

Bueno (s25s)
Necesita mejorar (2,5 -4 s)
Malo (>4s)

29%
25%
46 %

@ Percentil 75:6,8 s

Métrica de Core Web Vitals

OTRAS METRICAS DESTACADAS

® First Contentful Paint (FCP)
22s

483 ms
o
Cargas de la pagina
Bueno (s 200 ms) 36%
Necesita mejorar (200 ms-500 ms) 40%
Malo (> 500 ms) 24%

@ Percentil 75: 483 ms
Métrica de Core Web Vitals

@ First Input Delay (FID) ®

34 ms

1,9
o
Cargas de la pagina
Bueno (s0,1) 9%
Necesita mejorar (0,1-0,25) 3%
Malo (> 0,25) 89%

9 Percentil 75:1,9

Métrica de Core Web Vitals

© Time to First Byte (TTFB) &
06s

Cargas de la pagina

Bueno (s1,8s)
Necesita mejorar (1,8 s-3s)
Malo (>3s)

68 %
19%
13%

9 Percentil 75:2,2s

Cargas de la pagina

Bueno (s 100 ms) 92%
Necesita mejorar (100 ms-300 ms) 6%
Malo (> 300 ms) 2%

@ Percentil 75: 34 ms

Cargas de la pagina

Bueno (s08s) 83%
Necesita mejorar (0,8 s-1,8 s) 12%
Malo (>1,85s) 5%

? Percentil 75:0,6 s

Figura 48. Métricas velocidad de carga Farmacia Siman.

Fuente: PageSpeed Insights.

O wmevi

[ ordenador

—~—a. Evaluacion de las Métricas web principales:No superada ®
Contraer vista
4 Largest Contentful Paint (LCP) ® Interaction to Next Paint (INP) 4 Cumulative Layout Shift (CLS)
42s 134 ms 0,65
o o o
Cargas de la pagina Cargas de la pagina Cargas de la pagina
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Anexo 3.2 — Métricas velocidad de carga Farmacias del Ahorro
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Anexo 3.3 — Métricas velocidad de carga Farmacias Kielsa
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Anexo 3.4 — Métricas velocidad de carga Farmacias Punto Farma
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ANEXO 5. GUION DE ENCUESTA ONLINE

Encuesta

iBuen dial
Somos estudiantes de la Maestria en Gestion del Marketing Estratégico y Digital y estamos
realizando nuestro trabajo final de graduacion. Agradeceriamos mucho su colaboracion
respondiendo este breve cuestionario. El objetivo es evaluar la experiencia de compra de
medicamentos en linea en las farmacias, para apoyar a las micro, pequefias y medianas
empresas (Mipymes) de nuestro pais.
Toda la informacion que nos brindes seré tratada con confidencialidad y Gnicamente se
utilizara con fines académicos. No hay respuestas correctas o incorrectas, valoramos su
opinioén.
iAgradecemos de antemano tu valiosa colaboracién!

1. ¢Cuéndo usted requiere comprar medicamentos cuél es su preferencia de

compra?

Compra en linea
Tienda fisica

____Ambas

2. ¢En cudles de las siguientes cadenas de farmacias ha comprado medicamentos?

(Opcién multiple)

____Farmacia Siméan

____ Farmacia Kielsa
____Punto Farma
____Farmacias del Ahorro
____ Otros

3. ¢Con que frecuencia compra medicamentos?

Semanal
Quincenal
Mensual

Trimestral
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Otros

4. ;Compra usted medicamentos utilizando la tienda en linea de las farmacias?

Si
No

Si su respuesta es S, pase a la pregunta 6.

5. ¢Por qué no compra medicamentos utilizando la tienda en linea de las

farmacias?

Pase a llenar los datos demogréficos.

6. ¢Qué factores influyen mas en la decision de comprar medicamentos en linea?

(Opcién maltiple)

____Precio

___Variedad de medicamentos disponibles
____ Plataforma amigable

____Servicios de entrega

____Marcas de medicamentos reconocidas
____Promociones y descuentos
____Recomendaciones (amigos, familiares)
___Prescripcion médica (Doctor)
____Formas de pago

___ Prestigio de la farmacia

____Origen del medicamento

7. ¢Queé tipo de promociones incentivan méas a comprar medicamentos en linea?

(Opcién maltiple)

Descuentos

Cupones de descuento para clientes frecuentes
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___ Ofertas especiales por tiempo limitado
____Canje de medicamentos
____Bonificaciones

____Bandeo

Acumulacion de puntos

8. ¢Cudl es su preferencia en cuanto a la informacion proporcionada sobre los
medicamentos en el sitio web de venta en linea? (Opcidén multiple)

___ Detalles completos sobre composicion
__Resefias y testimonios de otros clientes
____Fecha de caducidad

___ Contraindicaciones

___Imagen o presentacidon del producto
____Inventario actual del medicamento

9. ¢(Qué medidas de seguridad valora mas al comprar medicamentos en linea?
(Opcién maltiple)

____Proceso de compra seguro y protegido
____Garantia de devolucion en caso de productos defectuosos.

____Seguridad de la informacion personal del cliente

10. ¢Cuéles son las formas de pago de su preferencia cuando compra en linea?
(Opcién maltiple)

____Transferencia
____Tarjeta de débito/Crédito (pago en linea)
____ Efectivo (pago contra entrega)

____POS (pago contra entrega)

11. ¢ Qué método de entrega prefiere al comprar medicamentos en linea?

Envio a domicilio

Envio a nivel nacional
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____Recogida en tienda fisica

____ Otro (especificar)

12. En una escala del 1 al 5 ¢qué tan importante es para usted la rapidez en la

entrega de los medicamentos especializados comprados en linea?

____ (1 siendo nada importante, 5 siendo muy importante)

13. En una escala del 1 al 5, {qué tan facil encuentra el proceso de compra en las
tiendas en linea de medicamentos?

____ (1 siendo muy dificil, 5 siendo muy facil)
14. ; Qué servicio adicional le gustaria recibir al comprar medicamentos en linea?
(Opcién multiple)

____Asesoramiento personalizado sobre el uso de medicamentos
____Recordatorios de reposicion de medicamentos

___Servicio de atencion al cliente disponible las 24 horas
____Envio gratuito

15. ; Conoce Farmacia BioPharma?

__Si
___No

16. ¢Si farmacia Biopharma ofrece el servicio de medicamentos en linea, estaria
interesado en visitar su sitio web?

Si

__No

____No estoy seguro (a)

Si su respuesta es NO, pase a llenar los datos demograficos.

17. ¢ Qué tipo de informacion sobre Farmacia BioPharma le daria més confianza al

comprar medicamentos en linea?
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Historial de la empresa y afios de experiencia en el mercado
Politica de privacidad y proteccion de datos personales
Testimonios de clientes satisfechos y resefias positivas

____ Compromiso con la calidad y seguridad de los productos

18. ¢ Qué canal de comunicacién prefiere para recibir informaciéon sobre nuevos

productos o promociones de medicamentos en linea?

__Correo electronico
____Mensajes de texto (SMS)
____Redes sociales

___ WhatsApp

19. ¢ Tiene alguna sugerencia o comentario adicional sobre la compra de
medicamentos especializados en linea que no hayamos mencionado en esta

encuesta?

Datos demograficos

¢Para quién compra medicamentos?

____Para mi mismo.

____Paraun familiar cercano (padres, hijos, conyuge, etc.)
____Paraunamigo

____Para un paciente bajo mi cuidado (si eres un profesional de la salud)

Otros

Genero
Femenino
Masculino

Ocupacién
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___ Estudiante

____Empleado de oficina

Profesional de la salud

____ Empresario/ propietario de negocio

____Jubilado
Otros

Edad

___18a22arios
__23a27afos
__28a32aios
___37a4lanos
42 a47 anos
48 ab3aros

57 afios en adelante

ANEXO 6. GRAFICAS DE ENCUESTA EN GOOGLE FORMS

E Encuesta [J v

Preguntas  Respuestas @)  Configuracion

267 respuestas Ver en Hojas de calculo

Mensaje para los que responden

El formulario ya no admite respuestas

Resumen Pregunta Individual

IO copiar

1. Cuando usted requiere comprar i ;Cual es su pi ia de
compra?

267 respuestas

Figura 52. Grafica de encuesta pregunta 1.

Fuente: Google forms.

oo o 8
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2. De las farmacias detalladas a continuacion ¢En cuéles ha realizado compra de medicamentos?

(Opcién multiple)
267 respuestas

Farmacia Siman
Farmacia Kielsa
Punto Farma
Farmacias del Ahorro
Farmacity

Farmacia Emy

Biopharma

Atenas

Multiples

San Carlos y Guanacaste
Biopharma (SERVISA)

Farma Facil

Farmafacil

Farmacia el centro

Todaa

Farma City

Puestos de venta de medica...
Farmacia Emanuel, Farmagci...
FarmaCity

Farmacias independientes
Regis

Farmacia el Sol

2 (0.7%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
(0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)
1 (0.4%)

N

4 (1.5%)

50 100

Figura 53. Grafica de encuesta pregunta 2.

Fuente: Google forms.

3. ¢Con que frecuencia compra medicamentos?

267 respuestas

Fuente: Google forms.

Figura 54. Grafica de encuesta pregunta 3.

173 (64.8%)
143 (53.6%)

185 (61.8%)

150 200

® Semanal

@ Quincenal

@ Mensual

@ Trimestral

@ Cuando me enfermo
@ Esporadico

@ Esporéadica

@ Pocas veces

14V
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4. ;Compra usted medicamentos utilizando la tienda en linea de las farmacias?
267 respuestas

®si
@ No

Figura 55. Grafica de encuesta pregunta 4.

Fuente: Google forms.

5. ¢ Por qué no compra medicamentos utilizando la tienda en linea de las farmacias?
154 respuestas

Prefiero el asesoramiento co...
Desconfio de la seguridad y...
Los precios en linea son ma...
No estoy familiarizado con la...
La entrega puede ser inconv...

B7 (43.5%)
32 (20.8%)

55 (35.7%)
49 (31.8%)

Riesgo de cambio de produc...
Me gueda cerca mejor cami...
Los medicamentos pueden...
Cuando de farmacia se trata...
Tengo farmacias cerca de mi...

Inconveniente con la pagina....
Descuentos por aseguradora

Figura 56. Grafica de encuesta pregunta 5.

Fuente: Google forms.
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6. ;Qué factores influyen mas en la decisién de comprar medicamentos en linea?

113 respuestas

Precio

Tiempo de entrega

Variedad de medicamentos...
Plataforma amigable

Servicios de entrega

Marcas de medicamentos re...
Promociones y descuentos
Recomendaciones (amigos,...
Prescripcion médica (Doctor)
Formas de pago

Prestigio de la farmacia
Origen del medicamento
Horarios. He comprado de e...
Por no tener disponibilidad d...

0

55 (48.7%)
55 (48.7%)
41 (36.3%)
46 (40.7%)
47 (41.6%)
26 (23%)
59 (52.2%)
19 (16.8%)

28 (24.8%)
34 (30.1%)
28 (24.8%)
21 (18.6%)
1(0.9%)
1(0.9%)

20 40 60

Figura 57. Grafica de encuesta pregunta 6.

Fuente: Google forms.

7. ;Qué tipo de promociones incentivan mas a comprar medicamentos en linea?

113 respuestas

Descuentos

Cupones de descuento para cli...
Ofertas especiales por tiempo I...
Canje de medicamentos
Bonificaciones

Bandeo

Acumulacién de puntos

74 (65.5%)

33 (29.2%)

34 (30.1%)

45 (39.8%)

27 (23.9%)

14 (12.4%)

58 (51.3%)

20 40 60 80

Figura 58. Grafica de encuesta pregunta 7.

Fuente: Google forms.
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8. ;Cuadl es su preferencia en cuanto a la informacién proporcionada sobre los medicamentos en el

sitio web de venta en linea?
113 respuestas

Detalles completos sobre
composicién

Resefias y testimonios de otros
clientes

74 (65.5%)

Fecha de caducidad 48 (42.5%)

Contraindicaciones 35 (31%)

Imagen o presentacién del
producto

Inventario actual del
medicamento

0 20 40 60 80

53 (46.9%)

50 (44.2%)

Figura 59. Grafica de encuesta pregunta 8.

Fuente: Google forms.

9. ¢Qué medidas de seguridad valora més al comprar medicamentos en linea?
113 respuestas

Proceso de compra seguro y

0,
protegido 82 (72.6%)

Garantia de devolucion en caso
de productos defectuosos.

Seguridad de la informacién

0,
personal del cliente 60 (53.1%)

0 20 40 60 80 100

Figura 60. Grafica de encuesta pregunta 9.

Fuente: Google forms.
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10. ;Cuales son las formas de pago de su preferencia cuando compra en linea?
113 respuestas

Transferencia 41 (36.3%)

Tarjeta de débito/Crédito (pago

0,
en linea) 81 (71.7%)

Efectivo (pago contra entrega)

POS (pago contra entrega)

100

Figura 61. Gréafica de encuesta pregunta 10.

Fuente: Google forms.

11. ¢Qué método de entrega prefiere al comprar medicamentos en linea?
113 respuestas

@ Envio a domicilio

@ Envio a nivel nacional

@ Recogida en tienda fisica
@® Todas

Figura 62. Gréafica de encuesta pregunta 11.

Fuente: Google forms.
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12. En una escala del 1 al 5, ;qué tan facil encuentra el proceso de compra en las tiendas en linea

de medicamentos?
113 respuestas

80
60 64 (56.6%)
40
30 (26.5%)
20
2 (1.8%) 2(1.8%) 15 (13.3%)
0 | \
1 2 3 4 5

Figura 63. Gréafica de encuesta pregunta 12.

Fuente: Google forms.

13. ¢Qué servicio adicional le gustaria recibir al comprar medicamentos en linea?

113 respuestas

Asesoramiento pergonallzado 47 (41.6%)
sobre el uso de medicamentos

Recordatorios de reppsmlon de 42 (37.2%)
medicamentos

Servicio de atencion al cliente

67 (59.3%
disponible las 24 horas ( o)

Envio gratuito 64 (56.6%)

Figura 64. Grafica de encuesta pregunta 13.

Fuente: Google forms.
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14. ;Conoce Farmacia BioPharma?
267 respuestas

®si
® No

Figura 65. Grafica de encuesta pregunta 14.

Fuente: Google forms.

15. ;Si farmacia Biopharma ofrece el servicio de medicamentos en linea, estaria interesado en
visitar su sitio web?

267 respuestas

® si
® No
@ No estoy seguro (a)

Figura 66. Grafica de encuesta pregunta 15.

Fuente: Google forms.
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16. ;Qué tipo de informacion sobre Farmacia BioPharma le daria méas confianza al comprar

medicamentos en linea?
196 respuestas

Historial de la empresa y afios de
experiencia en el mercado

75 (38.3%)

Politica de privacidad y
proteccién de datos personales

Testimonios de clientes
satisfechos y resefas positivas

Compromiso con la calidad y

0,
seguridad de los productos 126 (64.3%)

0 50 100 150

Figura 67. Gréafica de encuesta pregunta 16.

Fuente: Google forms.

17. ¢Qué canal de comunicacion prefiere para recibir informacidn sobre nuevos productos o

promociones de medicamentos en linea?
196 respuestas

@ Correo electronico

@ Mensajes de texto (SMS)
@ Redes sociales

@ WhatsApp

41.8%
19.9%

Figura 68. Grafica de encuesta pregunta 17.

Fuente: Google forms.
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18. ;Tiene alguna sugerencia o comentario adicional sobre la compra de medicamentos
especializados en linea que no hayamos mencionado en esta encuesta?

196 respuestas

Es importante que definan cudles serian los métodos de preferencia de pago, asi como también qué
servicio de delivery utilizarian o si es para recoger en el establecimiento mas cercano.

Con las compras en linea ahorramos tiempo.

La disponibilidad de medicamentos en el pais

entrega a tiempo

Respuesta rapida por parte de la farmacia, que no se tarden al responder.

Que la plataforma sea muy facil de usar y tenga informacién de existencias de los productos y
ubicaciones.

El envio sube el precio del producto, el envio que costo tendria.

MNO.

Figura 69. Grafica de encuesta pregunta 18.

Fuente: Google forms.

¢Para quién compra medicamentos?
267 respuestas

@ Para mi mismo.
@ Para un amigo

@ i familia y a mi
@ Circulo familiar

@® Para la familia

@ Personal y familiar

12V

Figura 70. Grafica de encuesta pregunta 19.

@ Para un familiar cercano (padres, hijo...

@ Para un paciente bajo mi cuidado (si e...
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Fuente: Google forms.

58.8%

Genero
267 respuestas

Figura 71. Grafica de encuesta pregunta 20.

Fuente: Google forms.

Ocupacion
267 respuestas

Figura 72. Grafica de encuesta pregunta 21.

Fuente: Google forms.

@® Femenino
@® Masculino

@ Estudiante

@ Empleado de oficina

@ Profesional de la salud

@ Empresario/ propietario de negocio
@ Jubilado

@ Otros
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Edad

267 respuestas

A
]

Figura 73. Grafica de encuesta pregunta 22.

Fuente: Google forms.

® 18 a 22 afios
® 23 a 27 afios
@ 28 a 36 afios
@® 37 a 41 afios
@ 42 a 47 afios
@ 48 a 53 afios
@ 57 afios en adelante
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ANEXO 7. MANUAL DE USO DE TIENDA ONLINE PARA FARMACIA
BIOPHARMA

MANUAL DE USO DE TIENDA ONLINE
PARA FARMACIA BIOPHARMA
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INTRODUCCION

El presente manual esta disefiado para facilitar la transicion hacia el nuevo sistema de tienda

online de Farmacia BioPharma, asegurando que todos los empleados comprendan y manejen

adecuadamente las operaciones en la plataforma digital. Se enfoca especificamente en la

plataforma Wix, ya que fue el sitio utilizado para conceptualizar y ejemplificar la tienda

online. Wix nos proporcion6 una herramienta robusta y versatil, permitiéndonos crear una

experiencia de compra en linea eficiente y atractiva para nuestros clientes.

En este documento, cubriremos los aspectos fundamentales del uso del sistema, incluyendo:

1.

Inicio de Sesién y Navegacion Béasica: Como acceder y moverse dentro de la
plataforma.

Gestion de Inventario: Procedimientos para actualizar y supervisar el stock de
productos.

Procesamiento de Pedidos: Pasos para recibir, gestionar y completar pedidos de
clientes.

Atencion al Cliente: Manejo de consultas en Chatbot, correo electronico, WhatsApp,
devoluciones y reclamaciones a través del sistema online.

Solucion de Problemas Comunes: Guia para identificar y resolver problemas

técnicos y operativos frecuentes.
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CAPITULO 1: INICIO DE SESION Y NAVEGACION BASICA

A continuacion, se proporciona una guia paso a paso sobre como acceder al sistema de tienda
online y moverse dentro de la plataforma. Se explicaran los procedimientos para iniciar
sesion de manera segura, explorar las distintas secciones del sitio web y utilizar las funciones
bésicas disponibles para los empleados. Este conocimiento es esencial para todos los
usuarios, ya que constituye la base para todas las demas actividades en la tienda online.
INICIO DE SESION

Al iniciar el sistema se encontraran con el inicio de sesion, el cual estara ligado a un correo
electrénico y contrasefia, que sera administrada solo por el encargado de turno. En la
siguiente figura se observa los diferentes métodos en caso sea que inicie manualmente o con
la cuenta de correo de la farmacia.
WIX
Inicia sesion

¢Aln no tienes una cuenta? Registrarme

e
¢Olvidaste tu email?
Continuar con Facebook
o

Continuar con email > | L 3 ‘ Continuar con Apple ‘

Figura 1: Inicio de sesion
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Ya al estar dentro del sistema WIX, se encontrara con los sitios asignados, se debera

seleccionar haciendo clic.

WIX  Todoslossitios ~  Explorar v Contratar a un profesional  Ayuda v 3 I? gv

Sitios Y S—

Consulta y administra todos tus sitios web en un solo lugar.

Carpetas

T Otros

Sitios

Compralo
bésico del dia

Farmacia Biopharma

Figura 2: Seleccion del sitio.
PAGINA DE INICIO A LA TIENDA

Al seleccionar el sitio, se encontraran con el menu de configuracion donde estan todas las

herramientas del sistema, las cuales permiten la modificacion de la misma.

WIX  FarmaciaBiopharma v Explorar v Contratara unprofesional  Ayuda v (A g ) Buscar herramientas, apps, ayuda y més. =] l? 3 ~

Configuremos tu tienda

3/7 completados P

lan gratuito Comparar planes Conectar dominio Sin email empresarial Conectar &3 Editar informacion comercial

% Configuracién

Analiticas Ver todos los informes
Inicio

:  Recibir pagos
Tus estadisticas clave apareceran aqui una vez que se publique tu sitio:

® Ventas

Sesiones del sitio Ventas totales

@ Catalogo
® Apps

Sitio y app mévil
= Bandeja de entrada Feed de actividad Ordenarpor: | Prioridad Fecha

Tus actualizaciones mas recientes.

& Clientes
@ Marketing > Actualizaciones generales

Analiticas

£, Nuevo miembro del sitio

AUEmatizacionas katynmurillo es ahora miembro del sitio. Ver contacto
@ Ajustes

cMs

P Oferta vélida hasta el 13 de junio de 2024

Por tiempo limitado - ‘ {07:00 a. m. PT) Oferta vélida Unicamente
S Acceso rpido 50% DE DESCUENTO en planes Premium seleccionados paral 6n inicial adquirida durante

Figura 3: Pagina de inicio.
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RECIBIR PAGOS

En este item se pueden observar las opciones de enlaces de pago, facturas, cotizaciones y

pagina del POS. Estas seran utilizadas para generar las mismas desde la tienda online

automaticamente al realizar los pedidos, las funciones incluyen:

ENLACES DE PAGO

Generacion de enlaces de pago: Crear enlaces de pago personalizados que pueden ser
enviados a los clientes por correo electronico o a través de otros canales de
comunicacion.

Envio de enlaces: Facilitar el envio de estos enlaces directamente desde la plataforma,
asegurando que los clientes reciban la informacion necesaria para completar su pago.
Seguimiento de pagos: Monitorear el estado de los pagos realizados a través de estos
enlaces, incluyendo la confirmacion de pagos recibidos y el seguimiento de pagos
pendientes.

FACTURAS

Creacion de facturas: Generar facturas detalladas para cada pedido realizado,
incluyendo la descripcion de los productos, cantidades, precios y cualquier impuesto
aplicable.

Envio de facturas: Enviar las facturas directamente a los clientes desde la plataforma,
garantizando que reciban toda la informacidn necesaria para proceder con el pago.
Historial de facturas: Mantener un registro de todas las facturas emitidas, permitiendo
acceder a ellas facilmente para consultas futuras o auditorias.

Estado de las facturas: Actualizar y monitorizar el estado de las facturas (emitida,

pagada, pendiente, vencida) para un seguimiento preciso de las transacciones.

COTIZACIONES

Generacion de cotizaciones: Crear cotizaciones personalizadas basadas en los
productos seleccionados por el cliente, incluyendo detalles como precios, descuentos
y condiciones de venta.

Envio de cotizaciones: Enviar cotizaciones a los clientes para su revision y

aprobacion antes de proceder con la facturacion y el pago.
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e Conversion a facturas: Una vez que el cliente aprueba una cotizacion, convertirla
facilmente en una factura para simplificar el proceso de pago.
e Historial de cotizaciones: Mantener un registro de todas las cotizaciones emitidas y
su estado (enviada, aprobada, rechazada), facilitando el seguimiento y la gestion.
PAGINA DEL POS (PUNTO DE VENTA)

e Interfaz de venta: Utilizar una interfaz intuitiva para procesar ventas rapidamente, ya
sea escaneando productos o ingresando detalles manualmente.

e Integracion con inventario: Asegurar que todas las ventas se reflejen automaticamente
en el inventario, manteniendo un registro preciso de los niveles de stock.

e Métodos de pago: Aceptar diversos métodos de pago, incluyendo tarjetas de crédito,
débito, transferencias bancarias y pagos en efectivo.

e Generacion de recibos: Emitir recibos de manera instantanea para cada transaccion
completada, ya sea en formato impreso o digital.

e Reporte de ventas: Acceder a reportes detallados de ventas realizadas a traves del

POS, permitiendo una revision y analisis eficiente de las transacciones.

Configuremos tu tienda

3/7 completados Plan gratuito Comparar planes

Configuracion

Conectar y configurar wel
Inici Cas
nicio

Enlaces de pago

Recibir pagos 2 Facturas o

isticas clave apareceran aguiL
Cotizaciones

Ventas “

Y E del sitio

Pagina de pago del POS

Catalogo

Apps

Figura 5: Pagos
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VENTAS

Se mostrara la opcion de pedidos, ventas de tarjeta de regalo y todos los pagos realizados, a

continuacion, se detallan:

PEDIDOS

En esta opcion se presenta una lista completa de todos los pedidos realizados por los
clientes en la tienda online. Aqui podré:

Visualizar y gestionar pedidos: Ver una lista detallada de todos los pedidos,
incluyendo el estado actual (pendiente, en proceso, enviado, completado).

Detalles del pedido: Acceder a la informacion completa de cada pedido, como
productos comprados, cantidades, precios, datos del cliente y direccion de envio.
Actualizar el estado del pedido: Cambiar el estado de los pedidos para reflejar su
progreso (por ejemplo, de pendiente a en proceso o de enviado a completado).
Historial de pedidos: Revisar el historial de cambios y actualizaciones realizados en

cada pedido.

VENTAS DE TARJETAS DE REGALO

Crear y vender tarjetas de regalo: Generar tarjetas de regalo con valores
personalizados y venderlas a los clientes.
Historial de ventas de tarjetas de regalo: Revisar todas las transacciones relacionadas
con la venta de tarjetas de regalo, incluyendo la fecha de compra, el valor de la tarjeta
y los datos del cliente.
Redencion de tarjetas de regalo: Monitorear el uso de las tarjetas de regalo,
incluyendo la fecha y el monto utilizado en cada transaccion.

PAGOS REALIZADOS

Registro de pagos: Ver una lista de todos los pagos realizados por los clientes,
incluyendo el método de pago utilizado (tarjeta de crédito, PayPal, etc.), el monto
pagado y la fecha de la transaccion.

Detalles del pago: Acceder a informacion detallada sobre cada pago, como el numero
de transaccion, el estado del pago (completado, pendiente, reembolsado) y cualquier

comentario o nota adicional.
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e Reembolsos y ajustes: Procesar reembolsos y realizar ajustes en los pagos cuando sea
necesario, asegurando que todas las transacciones sean correctas y reflejen con
precision las operaciones de la tienda.

Wlx Farmacia Biopharma + Explorar ~  Contratar a un profesional  Ayuda v c

Configuremos tu tienda

3/7 completados Plan gratuito Comparar planes
Configuracion

o Analiticas
Inicio

5 Recibir pagos )
= i Pedidos iticas clave apareceran aqui ve

c p e quiuna ve
Ventas » Ventas de tarjetas de regalo
Hel sitio

; Catalogo Todos los pagos

Apps

Figura 6: Ventas
BANDEJA DE ENTRADA DE CHATBOT Y CORREO ELECTRONICO

En esta seccion se reciben todos mensajes del Chatbot y correo electrénico, dando una
interfaz facil de usar, desde esta seccion el empleado puede responder mediante texto,

documentos o imagenes adjuntandolo en la respuesta.

VISTA GENERAL DE LA BANDEJA DE ENTRADA

e Panel: Muestra una lista de todos los mensajes recibidos, organizados por fecha,
remitente y estado (pendiente, en proceso, completado).
e Filtros y basquedas: Permite filtrar y buscar mensajes por palabras clave, fecha,
remitente o estado, facilitando la localizacion rapida de consultas especificas.
¢ Notificaciones: Muestra notificaciones en tiempo real para nuevos mensajes,
asegurando que ninguna consulta quede sin atender.
RESPONDER MENSAJES

Permite a los empleados responder de manera eficiente a los mensajes recibidos, ya sea a

través del chatbot o del correo electronico. Las opciones de respuesta incluyen:

e Texto: Escribir respuestas personalizadas en texto, proporcionando informacion clara
y detallada al cliente.
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e Documentos: Adjuntar documentos relevantes, como instrucciones, facturas, o
cualquier otro archivo necesario para responder a la consulta del cliente.
e Imagenes: Adjuntar iméagenes que pueden ayudar a ilustrar la respuesta, como fotos

de productos, capturas de pantalla de instrucciones, etc.

Configuracion

o Analiticas
Inicio

Recibir pagos o
Tus estadisticas clave

Ventas - )
Sesiones del sitio

Catélogo > -

Apps

Sitio y app mowil

Feed de activid:

Tus actualizaciones mas

Bandeja de entrada

Clientes

Figura 7: Bandeja de entrada
WIX  FarmaciaBiopharma v Explorar v Contratara un profesional  Ayuda v (NSl Qs erramie o 9 %v

Configuremos tu tienda

3/7 completados

Ajustes v Nueve mensaje [ x
8 L oo e | 8 @
2 Luis Blandin
% 456789
Informacién d Edi
tacto

Farmacia BioPharma te envié un nueve mensaje

Un gusto atenderle, ;Con qué producto necesita canje?

& Marketing o
" 2 €]
< Analiticas v ema =
Em:
Farmacia BioPharma te envié mensaj
Estadisticas de compra
[ HONONZ
[ Compras:0

Figura 8: Respuesta al Chatbot
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N

Vo %O

Eo

M Gmail Q_ Buscar en el correo electrénico =

« @B 0 ®

Redactar

Recibidos 9744

WIX

= @

Luis Blandin te envié un mensaje nuevo  Recibidos x

Destacados Luis Blandin @ |0ec24¢f2-2419-4¢52-816e-802501ab2c36@ascend wix.corm

Pospuestos

Enviados
Programados 1
Borradores

Mas

Etiquetas +

Junk

Unwanted

Luis Blandin te acaba de enviar un mensaje de chat en Farmacia

BioPharma

Necesito ayuda con un canje

Responder ahora

Figura 9: Notificacion al correo electronico del Chatbot
MARKETING

WIX ofrece una variedad de herramientas y funciones que permiten a Farmacia BioPharma

ejecutar campafias publicitarias efectivas y gestionar promociones. A continuacion, se

describen cada una de las opciones disponibles:

Catalogo

Apps

Sitio y app mavil
Bandeja de entrada

Clientes

Marketing

Analiticas

Automatizaciones

Inicic de Marketing

Google Ads

Anuncios de Facebook e Instagram
Email marketing

Marketing en redes sociales

Descuentos

Figura 10: Opciones de marketing
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GOOGLE ADS

e Configuracion de campafias: Crear y configurar campafas publicitarias desde la
plataforma de WIX. Elegir entre diferentes tipos de campafias como busqueda,
display y shopping.

e Segmentacion de audiencia: Definir el pablico objetivo basado en palabras clave,
ubicacién geografica, demografia, intereses y comportamientos.

e Presupuesto y pujas: Establecer un presupuesto diario y ajustar las pujas para
optimizar el rendimiento de los anuncios.

e Medicion y andlisis: Utilizar las herramientas de analisis de WIX y Google Ads para
medir el rendimiento de las campaiias, incluyendo impresiones, clics, tasa de

conversion y retorno de la inversion (ROI).
WIX  FarmaciaBiopharma v Explorar v Contratar aun profesional  Ayuda v (DS Y B erramie ] [9 3 v

Configuremos tu tienda

< Configuracién

@ Inicio ¢Cual es tu objetivo publicitario principal?

# Apps

G Sitioy app mévil

leja de entrada

Atraer tréfico al sitio Impulsar compras de productos

Muestr

una campana Google Smart

inciar una pagina del sitio Anunciar productos

Figura 11: Google Ads
ANUNCIOS DE FACEBOOK E INSTAGRAM

e Creacion de anuncios: Disefiar anuncios atractivos con imagenes, videos y texto.
Utilizar plantillas y herramientas de disefio de WIX para crear contenido visualmente
atractivo.

e Segmentacion avanzada: Dirigir los anuncios a publicos especificos basados en
intereses, comportamientos, ubicacion y demografia.

e Gestion de campafas: Configurar y lanzar campafias publicitarias, gestionarlas y

realizar ajustes en tiempo real para mejorar su eficacia.
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e Andlisis de resultados: Acceder a informes detallados sobre el rendimiento de los

anuncios, incluyendo métricas como alcance, impresiones, clics y conversiones.

Explorar ~  Contratara un profesional  Ayuda v (T ) B erramie; o @ % N
00 MetaBusiness
Partners
Llega al publico adecuado " ~
en Facebook e Instagram g

atélogo >
LS s > Configiralo y la IA de Wix se encargard del resto:
+ Muestra los anuncios a las personas con més probabilidades y
i Sitio yapp mévil > de convertirse en clientes 4 \\

v Ejecuta y prueba anuncios sin interrupciones para ver qué

= Bandeja de entrada

funciona %
& Clientes > . -
~ Optimiza el presupuesto de cada campaiia para obtener los

mejores resultados

@ ( » DescubrelalAde Wix )

Figura 12: Anuncios Facebook e Instagram

EMAIL MARKETING

e Creacion de camparfias: Disefiar correos electronicos personalizados utilizando las
plantillas y el editor de WIX. Incluir contenido relevante y llamativo como ofertas
especiales, noticias de la empresa y actualizaciones de productos.

e Listas de suscriptores: Gestionar listas de suscriptores, segmentar audiencias y
automatizar la adicion de nuevos contactos.

e Automatizacion: Configurar automatizaciones de correo electronico, como mensajes
de bienvenida, recordatorios de carritos abandonados y correos de seguimiento
poscompra.

e Andlisis de camparfias: Medir el rendimiento de las campafas de email marketing con

métricas como tasas de apertura, clics, conversiones y bajas.
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WIX Farmacia Biopharma v  Explorar v  Contratar a un prof Ayuda v Haz Upgrade (55} &

Configuremos tu tienda

Envia tu primera camparia de email de Wix

_ Elige una plantilla y hazla tuya. Dirigete a tu audiencia con un mensaje adaptado a tu marca y haz
% Recibir pagos
que visiten tu tienda.

® Ventas

® Catélogo
Newsletter

S NOVEDADES mensual
EN LA TIENDA St ke s

3 Sitio y app mévil

© Bandeja de entrada

Crear un email desde cero

Figura 13: Email marketing

MARKETING EN REDES SOCIALES

El marketing en redes sociales permite interactuar con la audiencia y aumentar la visibilidad
de la marca en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.

e Publicacién de contenido: Programar y publicar contenido regular en las redes
sociales directamente desde WIX. Utilizar el calendario de publicaciones para
planificar y organizar el contenido.

e Engagement con la audiencia: Interactuar con los seguidores respondiendo a
comentarios y mensajes, y participando en conversaciones relevantes.

e Andlisis de desempefio: Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing en
redes sociales mediante el andlisis de métricas como likes, shares, comentarios, y

crecimiento de seguidores.
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WIX  FamsciaBiopharma v Explorar v Contrataraunprofesionsl  Ayuca v () o O = &

arketing en redes sociales Tu contenido en redes sociales

Pers plantillas y publica en todas las plataformas de redes sociales

Publica tus fotos y videos en redes sociales
Administra tu pr TP ol

[3 Crear nueva publicacién

§ Wix Design Tools | (W Vimeo

Explora todas las plantillas

(] & | 5o

Figura 14: Marketing en redes sociales.

Publicar en las redes sociales

& Conecta y administra tus cuentas de redes sociales

0
ar.)

Conecta una cuenta para publicar en redes sociales
Dirige trafico L]

Figura 15: Publicar mediante marketing de redes sociales.

DESCUENTOS

e Configuracion de descuentos: Crear diferentes tipos de descuentos como porcentajes,
cantidades fijas, envio gratuito o promociones especiales.

e Cadigos de descuento: Generar cddigos de descuento personalizados que los clientes
pueden usar al realizar sus compras.

e Promociones temporales: Establecer descuentos por tiempo limitado para crear un
sentido de urgencia y aumentar las ventas.

e Seguimiento de promociones: Monitorear el uso de descuentos y evaluar su impacto

en las ventas para ajustar las estrategias promocionales segln sea necesario.
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CAPITULO 2: INGRESAR MODO EDITOR A LA TIENDA ONLINE
En este capitulo, se mostrara como ingresar al modo editor de la tienda online de Farmacia
BioPharma en WIX. Este se puede personalizar y gestionar el disefio, contenido y
funcionalidades de su sitio web. Esta guia le mostraré los pasos necesarios para acceder al
editor, asi como una introduccion a las principales herramientas y opciones disponibles para
hacer modificaciones en su tienda online.

Luego de ingresar los datos de inicio de sesion, directamente llega a la configuracion de la
tienda donde en la parte superior derecha aparecera “Disefiar sitio” que da entrada al modo

editor, en la siguiente figura se muestra donde aparece la opcion.

WIX  FarmeciaBiopharma ~  Exglorar v Contrateraun profesional  Ayuda ~ () Q Buscar herramientas, apps, ayuda y més o @ &

Configuremes tu tienda

3/7 completados
& Configuracién
& jan

gratuito Comparar planes Conectar dominio Sin email empresarial Conectar & Editar informacisn comercial

Analiticas Ver todas los informes

Tus estadisticas clave apareceran aquiuna vez que se publique tu sitio:

& Nuevo miembro del sitio

katynmurillo es ahora miembro del sitio. Ver contacto

Por tiempo limitado -
50% DE DESCUENTO en planes Premium seleccionados

Figura 16: Panel de control
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PAGINA PRINCIPAL EN MODO EDITOR

Una vez que haya ingresado al modo editor de WIX, tendr& acceso a una amplia gama de

herramientas y opciones para personalizar la tienda online.

WIX  Sitio  Ajustes  Mododesarrollador  Contrataaun profesional  Ayuda HazUpgrade  Guardar

Pagina Inicio v =l ) @ farmacia-biopharma.com esté d ble. Conecta tu dominio X S @  ©O100%

PTVI .cion a| Cliente Compra en el camino, descarga la app. Detalles

o
- BisPhame

Categorias Promociones Servicios Contéctenos Compras con receta Conézcanos

! Inicio

: 4bido, seguro y conveniente R4 - ‘. @

. Encuentiestodo, T - -
| para tu bienestar ‘ =
rwr T —

~ Ahorraen granﬁe ntus .+«
productos de salud favoritos

. RN
—

e |

Figura 17: Péagina principal modo editor.

BARRA DE HERRAMIENTAS

La barra de herramientas de WIX estd ubicada generalmente en el lado izquierdo de la
pantalla y proporciona acceso rapido a las principales funciones de edicion.

e Agregar Elementos: Inserte nuevos elementos en su sitio web, como texto, imagenes,
botones, galerias, y mas. Simplemente arrastre y suelte los elementos en la ubicacién
deseada.

e Paginas: Administre las paginas de su sitio web. Puede agregar, eliminar o
reorganizar paginas, asi como configurar sus propiedades y SEO.

e Fondos: Cambie el fondo de su sitio web o de paginas especificas utilizando
imagenes, videos o colores solidos.

e Afadir Aplicaciones: Integre aplicaciones adicionales desde la App Market de WIX

para ampliar la funcionalidad de la tienda online.
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@ | Aoreoaciementos (oW NN B 2 < <! camino, descargala 2
= Textos Texto temético TeBTRRALES ®
= Imégenes Titulos
Botones 5
A Agregar
2 | oecontive Servicios  Contictenos ~ Compras conreceta  Conézcanos
Cusd encabezado 1
Gal
Meniy ancla Agregar encabezado
B Formularios 2
Video y misica
- ] :
INractvo Agregar encabezado 3
:] L‘fm Agregar encabezado 4
Cédigo incrustado
Redes sociales Agregar encabezado 5
Pegos Agregar encabezado 6
g Soy un pérrafo. Haz clic aqui para
Blog agregar tu propio texto y editame. Es
Tienda online muy sencillo.
Reservas
Eventos
Restaurantes
Comunidad
< Mis disefios -

Figura 18: Herramientas de editor

PANEL DE PROPIEDADES

El panel de propiedades aparece cuando selecciona un elemento en su sitio web y ofrece
opciones para personalizar dicho elemento.
e Configuracion de Elementos: Ajuste propiedades especificas de cada elemento, como
tamano, posicion, colores, fuentes, y mas.
e Animaciones: Agregue efectos de animacion a los elementos para hacerlos mas
atractivos visualmente.
e Enlaces: Configure enlaces para botones e imégenes, dirigiendo a los visitantes a otras

paginas de su sitio, archivos descargables o enlaces externos.

") Multimedia 7 x Compra en el camino, descarga la app. Detalles

¢Qué estas buscando?

Sube tu multimedia ©)

__Qf@c.@

Archivos del sitio [6)
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Plaquinol 40... Ty
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Figura 19: Panel de propiedades
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ADMINISTRADOR DE PAGINAS

El administrador de paginas le permite gestionar todas las paginas de su sitio web de manera
eficiente.
¢ Organizacion de Paginas: Arrastre y suelte las paginas para reorganizarlas en el orden
deseado.
e Subpaginas: Cree jerarquias de paginas mediante la creacion de subpaginas.
e Configuracion de Pagina: Acceda a la configuracion de cada pagina, donde puede

cambiar su URL, SEO, permisos de acceso, y mas.

Sitio  Ajustes  Mododesarrollador  Contrata a un profesional  Ayuda HazUpgrade  Guardar  Vista previa m
a Inicio v =l 0 @ farmac ia-biopharma.com esta disponible. Conecta tu dominio X 9 C ©100% & Herramien tas Q Busc

Paginas y mend del sitio 2 % Compra en el camino, descarga la app. Detalles

Menu del sitio Mend del sitio

Registro e inicio de ... L Q

# @ Inicio @
Péginas de la tienda
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, : salud favoritos

Figura 20: Administrador de paginas
VISTA DE MOVIL

Permite editar la version movil del sitio web para asegurar que sea accesible y atractivo en
dispositivos moviles.
o Editor de Movil: Cambie al editor de maévil para personalizar especificamente como
se vera su sitio en teléfonos y tabletas.
e Elementos Ocultos: Decida qué elementos mostrar u ocultar en la versién maévil para
optimizar la experiencia del usuario.
e Revision y Prueba: Revise y pruebe su sitio en diferentes tamafios de pantalla para

asegurar gque se vea bien en todos los dispositivos.
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Figura 21: Vista desde el mavil
ADMINISTRAR PRODUCTOS

La seccidon de administracion de productos en WIX permite gestionar todos los aspectos

relacionados con los productos que ofrece Farmacia BioPharma en la tienda online. A

continuacidn, se detallan los pasos y opciones principales para administrar eficazmente sus

productos.

Al estar en el modo editor se puede ingresar a administrar los productos o ingresar desde el

panel de control.
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Figura 22: Administrar productos
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AGREGAR NUEVOS PRODUCTOS

e Nuevo Producto: Haga clic en "Nuevo Producto” para comenzar a agregar un nuevo
articulo a su catélogo.
e Informacion Basica: Complete la informacion basica del producto, incluyendo el

nombre, descripcion, categoria

Panel de control 7 0%

3/7 completados
Productos 12 Méds acciones v + Nuevo producto
b raci

] Nombre Tipo sku Precio Inventario

o IE Aleptal 1 Mg 20 Tabs (...  Fisico 364215376135191 450,00 HNL 5

O M Buto-Asma 10 Ml Aer... Fisico 364215375135191 150,00 HNL 10

Ch  Sitio y app mévil . 504,00 HNL
' vepe (m)] r‘ Tegretol 200 Mg 100 .. Fisico 364115376135191 ; 5 [« ®

& Bandejade entrada

o Trileptal fct300mg ... Fisico 217537123517253 790,00 HNL 15

Figura 23: Agregar nuevos productos

MODIFICACION DE PRODUCTOS

En este apartado se realiza el ingreso de los nuevos productos al sistema agregando el nombre

del producto, fotografia, descripcion, descuentos y las unidades disponibles.

INGRESO DE NUEVOS PRODUCTOS

El ingreso de nuevos productos al sistema es fundamental para expandir la oferta de la tienda
online y atraer a mas clientes. A continuacion, se describe el proceso detallado.
e Acceder a la Gestion de Productos: Inicie sesion en su cuenta de WIX, vaya al panel
de control de su tienda online, y seleccione "Productos™ en el mend principal.
¢ Nuevo Producto: Haga clic en "Nuevo Producto™ para comenzar el proceso de adicion
de un nuevo articulo.
NOMBRE DEL PRODUCTO

Campo del Nombre: Ingrese el nombre del producto en el campo designado. Asegurese de

que el nombre sea claro y descriptivo, reflejando con precision el producto ofrecido.
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FOTOGRAFIA DEL PRODUCTO

e Agregar Imégenes: Haga clic en la seccion de imégenes del producto para subir
fotografias desde su computadora.

e Calidad de Imagenes: Aseglrese de que las iméagenes sean de alta resolucion y
muestren el producto desde varios angulos. Una buena calidad de imagen es crucial
para atraer a los clientes y proporcionarles una representacion precisa del producto.

e Organizar Imagenes: Puede arrastrar y soltar las imagenes para organizarlas en el

orden en que desea que se muestren en la pagina del producto.

Panel de control

Configuremos tu tienda

3/7 completados
> Aleptal 1 Mg 20 Tabs (Ris...

& Configuracién

Imagenes y videos
¢ ) @ Mostraren la tienda online

@ Mostrar en el Point of Sale
18 ALEPTAL
3 img

3 Categorias

All Products

@ Psiquiatria

Informacién del producto

. Marketing y SEO
Figura 24: Nombre y fotografia de los productos.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

e Descripcion Breve: Ingrese una descripcion breve y concisa del producto. Este campo
debe destacar las caracteristicas clave y beneficios del producto.

e Descripcién Detallada: Proporcione una descripcion detallada que incluya
especificaciones técnicas, usos recomendados, ingredientes (si aplica) y cualquier
otra informacion relevante. Utilice parrafos claros y subtitulos para facilitar la lectura.

e Formato de Texto: Utilice las herramientas de formato para agregar negritas, cursivas,

listas con vifietas y nimeros para mejorar la legibilidad.
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Figura 25: Descripcion del producto.

Editar una seccién de informacién

Titulo de la seccion Informacion

INFORMACION DE PRODUCTCQ|

Descripcion
B I y & = = :: S a

o Categoria: Psiquiatria

o Descripcién: Tabletas de 1 mg de Risperidona, un antipsicética

indicado para el tratamiento de la esquizofrenia y trastornos
del estado de dnimo.
o Uso: Cronico

Eliminar la seccién de informacion Cancelar

Figura 26: Edicion de la descripcion del producto.

PRECIOS Y DESCUENTOS

e Campo de Precio: Ingrese el precio del producto en el campo designado. Este es el
precio que los clientes veran y pagaran por el producto.

e Moneda: Verifique que el precio esté en la moneda correcta. WIX permite configurar
la moneda de la tienda en la configuracion general.

e Impuestos: Si corresponde, configure los impuestos aplicables en el campo de precio
para asegurarse de que los clientes vean el costo total del producto.
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e Precio con Descuento: Si estd ofreciendo un descuento, ingrese el precio con
descuento en el campo correspondiente. También puede especificar la duracion del
descuento.

e Mostrar Descuentos: Asegurese de que el descuento sea claramente visible para los

clientes, resaltdndolo en la pagina del producto.

Panel de control

Configuremos tu tienda

3/7 completados

Productos Aleptal 1 Mg 20 Tabs (Ris.. o

% Configuracién

Procesado por @

R Inicio SECCIONES DE INFORMACION ADICIONAL
3 Recibir pagos

INFORMACION DE PRO Categoria: Psiquiatria Descripcion: Tabletas de 1 mg de Risp

Marc
Emy I
Precios
Precio a R
L 450

Sitio y app mévil . .
yepp Sugerencias personalizadas de

& Bandeja de entrada _ Mostrar precio por unidad @ productos
Ultimos 30 dias

Costo de la mercancia (D) Ganancia () Margen (0

Figura 27: Precio del producto

UNIDADES DISPONIBLES

e Cantidad en Stock: Ingrese la cantidad de unidades disponibles en el inventario.
Mantenga este campo actualizado para evitar problemas de stock.

e Configuracion de Alertas: Configure alertas de inventario bajo para recibir
notificaciones cuando la cantidad de un producto esté por agotarse, permitiéndole

reabastecer a tiempo.
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% Configuracién
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Figura 28: Agregar el inventario del producto y opcion guardar.

GUARDAR Y PUBLICAR INFORMACION DEL PRODUCTO

e Guardar Cambios: Después de ingresar o actualizar la informacion del producto, haga
clic en el botdn "Guardar" para almacenar los cambios en el sistema. Esto guarda la
informacidn en el backend, pero los cambios ain no estaran visibles para los clientes.

e Publicar Cambios: Para que los cambios sean visibles en la tienda online, haga clic
en el botdn "Publicar". Esto actualizara la versidn en vivo de su sitio web, asegurando

que los clientes vean la informacion mas reciente y precisa.
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CAPITULO 3: PROBLEMAS Y SOLUCIONES COMUNES

PROBLEMAS DE CARGA DEL SITIO WEB

Descripcion: Sitio web lento o que no carga.
Posibles Causas:

o Archivos de Iméagenes Pesados: Imagenes de alta resolucion sin optimizar pueden
ralentizar el sitio.

o Caddigo Externo: Integraciones de terceros o codigos personalizados mal
optimizados.

e Servidor de WIX: Problemas temporales con los servidores de WIX.

Soluciones:

o Optimizacién de Imagenes: Utilice herramientas de compresion de imagenes para
reducir el tamarfio de las imagenes sin perder calidad.

« Revision de Cdadigo: Verifique y optimice cualquier cédigo personalizado o
integraciones de terceros.

« Contacto con Soporte: Si el problema persiste, contacte con el soporte técnico de

WIX para verificar el estado de los servidores.

PROBLEMAS CON EL CARRITO DE COMPRAS

Descripcion: Los clientes pueden experimentar dificultades al agregar productos al carrito o

durante el proceso de pago.
Posibles Causas:

« Errores de Configuracion: Configuracion incorrecta de productos o0 métodos de

pago.
o Problemas del Navegador: Cookies o caché del navegador del usuario.
« Integraciones de Pago: Problemas con las pasarelas de pago integradas.
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Soluciones:

« Revision de Configuracion: Verifique que todos los productos, inventarios y
métodos de pago estén configurados correctamente.

o Limpieza de Caché: Recomiende a los usuarios limpiar la caché y las cookies del
navegador.

o Prueba de Pasarelas de Pago: Realice pruebas de los métodos de pago para

asegurarse de que funcionen correctamente.

PRODUCTOS NO APARECEN EN LA TIENDA

Descripcion: Algunos productos no se muestran en la tienda online o en las busquedas.
Posibles Causas:

o Estado del Producto: Productos no publicados o agotados.
« Configuracion de Visibilidad: Configuracion de visibilidad incorrecta.

 Filtros de Busqueda: Filtros de basqueda mal configurados.
Soluciones:

o Publicacién de Productos: Asegurese de que todos los productos estén publicados y
disponibles en inventario.

« Reuvision de Visibilidad: Verifique que los productos estén configurados para ser
visibles en la tienda.

o Ajuste de Filtros: Revise y ajuste los filtros de busqueda para asegurarse de que no

excluyan productos sin querer.

PROBLEMAS DE DISENO Y FORMATO

Descripcion: Elementos de disefio que no se muestran correctamente o que se ven

diferentes en dispositivos moviles.

Posibles Causas:
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« Configuracion de Disefio: Errores en la configuracion de disefio o formato en el

editor de WIX.
o Versién Movil: Diferencias entre la version de escritorio y movil del sitio.

Soluciones:

« Revision de Disefio: Use el editor de WIX para revisar y ajustar el disefio y formato
de cada elemento en el sitio.
o Vista Mdvil: Edite la version movil del sitio para asegurarse de que todos los

elementos se muestren correctamente y sean faciles de usar.

PROBLEMAS CON EL SEO

Descripcion: El sitio no aparece en los resultados de busqueda o tiene un bajo rendimiento

en SEO.
Posibles Causas:

» Optimizacion de Contenido: Contenido del sitio no optimizado para SEO.
o Configuracion de SEO: Configuraciones de SEO incompletas o incorrectas.

Soluciones:

o Mejora del Contenido: Asegurese de que todas las paginas y productos tengan
titulos, descripciones y palabras clave optimizadas.
« Reuvision de Configuracion: Use las herramientas de SEO de WIX para revisar y

ajustar todas las configuraciones de SEO.

PROBLEMAS DE SEGURIDAD

Descripcion: Preocupaciones sobre la seguridad del sitio web y la proteccion de los datos

de los clientes.
Posibles Causas:

o SSL: Certificado SSL no configurado o expirado.
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« Configuraciones de Seguridad: Configuraciones de seguridad no optimizadas.
Soluciones:

o Configuracion de SSL: Asegurese de que el sitio web tenga un certificado SSL
valido y activo.
« Revision de Seguridad: Revise las configuraciones de seguridad en WIX'y

asegurese de que estén configuradas para proteger los datos de los clientes.
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