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RESUMEN

El contexto de la presente investigacién se sitla en el alto crecimiento que
han tenido las farmacias del pais y la adopcion de medios digitales para ser
mas competitivas, llegando a mas consumidores para satisfacer sus
necesidades y asi obtener mayores indices de ventas y una mejor
rentabilidad. Por lo tanto, el objetivo general fue analizar el impacto
competitivo en la adopcion de medios digitales en farmacias de Playas
Villamil. Para efectuar el estudio se utilizo un disefio investigativo exploratorio
y descriptivo, asi como una investigacion mixta (cualitativa y cuantitativa), a
través de las técnicas de la encuesta a representantes de farmacias,
entrevistas a consumidores y expertos en marketing digital, y observacion en
medios digitales de las farmacias. Los principales hallazgos fueron que existe
una relacion altamente positiva entre la adopcion de medios digitales y el
impacto competitivo de las farmacias, aunque son pocas las que tienen
presencia en medios digitales, solo 7 tienen presencia, 4 de estas cuentan
con la opcién de compras en linea a través de WhatsApp y solo 1 también la
opcion de compras en su pagina web, Farmacia Cruz Azul destaca en la
adopcion digital con estrategias sélidas, los medios digitales presentan
multiples beneficios y oportunidades para las farmacias que contribuyen a que

sean mas competitivas a diferencia de los medios tradicionales.

Palabras Claves: Impacto Competitivo, Medios Digitales, Marketing Digital,

Farmacias, Comercio Electronico, Tecnologia.
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ABSTRACT

The context of this research is located in the high growth that the country's
pharmacies have had and the adoption of digital media to be more competitive,
reaching more consumers to satisfy their needs and thus obtain higher sales
rates and better profitability. Therefore, the general objective was to analyze
the competitive impact on the adoption of digital media in pharmacies in Playas
Villamil. To carry out the study, an exploratory and descriptive research design
was used, as well as a mixed investigation (qualitative and quantitative),
through survey techniques with pharmacy representatives, interviews with
consumers and experts in digital marketing, and observation in the media.
digital pharmacies. The main findings were that there is a highly positive
relationship between the adoption of digital media and the competitive impact
of pharmacies, although there are few that have a presence in digital media,
only 7 have a presence, 4 of these have the option of purchasing in online
through WhatsApp and only 1 also the shopping option on its website,
Farmacia Cruz Azul stands out in digital adoption with solid strategies, digital
media present multiple benefits and opportunities for pharmacies that

contribute to making them more competitive unlike of traditional media.

Keywords: Competitive impact, Digital media, Digital Marketing, Pharmacies,

Electronic Commerce, Technology.
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INTRODUCCION
Formulaciéon del Problema

El sector farmacéutico es considerado como uno de los sectores de
mayor dinamismo a nivel mundial y que tiene gran importancia para las
economias de los paises, este se caracteriza por los altos niveles en cuanto
a inversion en la investigacion y en la innovacion, ademas de que debido a su
contribucién al cuidado de la salud es reconocido como un sector estratégico
por parte de las autoridades gubernamentales con los cuales suelen tener una
estrecha relacion de tipo comercial. A nivel global esta industria se mantiene
en crecimiento y es dominada por empresas grandes de los siguientes paises
industrializados USA, Suiza, Francia, Alemania, Reino Unido, etc., los cuales
tienen aproximadamente el 50% de la produccion total de la investigacion,
produccion y la comercializacion de los farmacos en todo el mundo (Cevallos
y Mejia, 2020).

Este sector tanto a nivel mundial como en Ecuador permanece en
constante crecimiento, no obstante, la pandemia del Covid-19 genero que este
crecimiento se diera de una forma méas acelerada (Global Ratings, 2022). El
pais es considerado como uno de los paises dentro de la region con gran
tamafio farmacéutico, pero que depende de las importaciones de paises
externos, puesto que estas superan la produccion local. Este mercado se
encuentra en crecimiento por los diversos cambios demograficos de la
poblacion del pais y por el incremento del gasto publico que es destinado a la
salud, lo cual incide en el aumento de las ventas farmacéuticas en general.
Se proyectaron ventas hasta este afio de $2.097 millones y para el 2028 por

$2.900 millones. Ademas se debe tener en cuenta los esfuerzos que esta



realizando el pais por atraer inversiones extranjeras a través de la Ley de
Fomento Productivo, con la cual se exonera el pago del impuesto a la renta
por 8 y 15 afos para las nuevas inversiones productivas, del mismo modo la
dispensacién con relacion al impuesto a la salida de las divisas a razén de las
importaciones de materias primas o bienes (Ministerio de Relaciones
Exteriores de Argentina, 2020).

De enero a octubre de 2020 la comercializacion de los productos
farmacéuticos en el pais se incrementaron en un 7,26% debido a la pandemia,
lo cual gener6 $266 millones mas que el mismo periodo del afio 2019 (Coba,
2020).

Tabla 1

Ventas de productos farmacéuticos 2019-2020

Mes 2019 2020 Variacion
Enero $342.963.516 $377.022.304 $34.058.788
Febrero $344.997.192 $365.101.299 $20.104.107
Marzo $378.567.216 $449.159.211 $70.591.995
Abril $380.632.939 $406.082.671 $25.449.732
Mayo $379.972.696 $376.845.951 -$3.126.745
Junio $383.779.690 $391.834.261 $8.054.571
Julio $370.045.984 $391.709.444 $21.663.460
Agosto $375.729.404 $397.878.029 $22.148.625
Septiembre $369.098.709 $391.300.437 $22.201.728
Octubre $345.513.548 $391.086.358 $45.572.810

Nota: Adaptado de Coba (2020).

Dentro de la cadena productiva del sector de la salud las empresas que
se dedican a la venta de productos farmacéuticos, en especial las farmacias,
de igual forma que los servicios de salud que se encuentra compuesto por los
hospitales y clinicas, laboratorios clinicos y los centros médicos, llegaron a

generar el 94% de ingresos en cuanto a este sector que en el 2021 obtuvo



$11.668 millones. También se debe considerar que las ventas de productos
farmacéuticos incrementaron en $689 millones, asimismo la industria
farmacéutica aumenté en $38 millones. Este crecimiento se encuentra
relacionado al incremento de las actividades del sector, el de la economia, de
la creacién de empleo y de la inversién. Las empresas que tuvieron mayores
ingresos se encuentran principalmente en las Provincias del Pichincha y del
Guayas con el 82,4% a nivel de los ingresos totales del sector de la salud
(Ekos Negocio, 2022).

Figura 1

Ingresos del sector de la salud por provincias
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Nota: Adaptado de Ekos Negocio (2022).

Las cadenas farmacéuticas del pais por las excelentes utilidades
percibidas en el 2020 ampliaron sus puntos de venta en el 2021, los grupos
gue expandieron aun mas sus servicios y sus ventas fueron Farmenlace
(Medicity y Farmacias Economicas), MedicamPharma y Difare (Pharmacy’s,
Cruz Azul y Comunitarias). Se debe mencionar que en el pais hasta el 2022

existian alrededor de 7 mil farmacias (Machado, 2022). El principal desafio
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gue buscaban superar fue el de llegar a las zonas con menor acceso a las
medicinas, pese a que la demanda de medicinas se encuentra casi cubierta
se considera que existen aun muchos puntos que se pueden explotar. La
estrategia por parte de estos grupos no solo esta dada por el aumento de su
cobertura en el pais sino también por consolidar sus ventas aprovechando los
medios digitales (Zumba, 2021).

En la actualidad las empresas para llegar a ser competitivas en los
mercados que se desarrollan deben emplear medios digitales que les
permitan llegar a los consumidores, pues ya no basta con las estrategias
tradicionales y las ventas en los puntos fisicos, sino que requieren de
herramientas que les permitan tener presencia en medios online y satisfacer
las necesidades de los consumidores, que con el paso de los afos han
volcado su comportamiento de compra hacia las compras mediante medios
digitales, estos cambios se han dado a nivel mundial. El aumento de las
nuevas Tecnologias de la Comunicacion e Informacién (TIC), asi como el
mayor acceso al internet ha permitido que exista una comunicacion fluida
entre las empresas y los consumidores, de tal forma que se facilitan los
procesos de comunicacion que tienen fines comerciales (Salgado, 2023).

Los medios digitales se han convertido en un gran aliado para las
empresas ya sean estas pequefas, medianas o grandes, de tal forma que les
representan una ventaja competitiva si saben aprovechar todos sus beneficios
y asi maximizar sus ventas (Pedreschi y Nieto, 2021). Pero no todos los
canales digitales funcionan como tiendas en linea en los que los
consumidores pueden adquirir directamente sus productos, como es el caso

de las redes sociales a excepcion de Facebook que cuenta con su propio sitio



de compra “Marketplace”, en estas no se puedan comprar directamente los
productos, sino que sirven como medios para comunicar, informar y
promocionar los productos/servicios, por lo cual los consumidores son
redirigidos a otros canales digitales como sitios web, aplicaciones moviles
propias de las empresas o aplicaciones de mensajeria como WhatsApp y asi
finalizar el proceso de compra. Pero que sin duda son poderosas herramientas
para que las empresas impulsen sus ventas (Rubio, 2021).

Es importante mencionar el comercio electrénico, el mismo que
consiste en la comercializacion de bienes o servicios por medio del internet,
es decir, a través de los distintos medios, canales o plataformas digitales. Este
en los dltimos afios ha cobrado una gran relevancia para las empresas y que
puedan desarrollar sus negocios, mas que todo en el 2020 que present6 un
crecimiento exponencial a nivel mundial, dado que, los consumidores pueden
solicitar los productos/servicios desde la comodidad de sus hogares ya sean
compras locales o0 internacionales. Las industrias de alimentos,
supermercados, farmacias y tecnoldgicas se han beneficiado de este modelo
de negocios, permitiéndoles incrementar sus ganancias y que se han apoyado
de las empresas courier para el envio a domicilio, asimismo de la banca virtual
que les permiten que los usuarios puedan efectuar las transacciones digitales
para la compra (Heredia y Villareal, 2022).

El afio 2020 marco un antes y después para las empresas y sociedad
en general, siendo asi que el comercio electrénico en el Ecuador tomo fuerza
creciendo un 400%, pasando a generar en el 2020 aproximadamente $2.760
millones y en el 2021 $3.220 millones. Es por ello que muchas empresas

debieron adaptarse a las nuevas realidades del mercado y ofertar sus



productos/servicios de una manera mas directa y eficiente. Otro dato
interesante es que el 53% de las empresas han adoptado el uso de
aplicaciones moviles, chatbots, plataformas de comercio electrénico y
catalogos interactivos a fin de digitalizar sus negocios (Revista Gestion, 2022).
Los canales digitales de compra preferidos por los consumidores en el
2020 fueron WhatsApp con el 49%, aplicaciones moviles con el 31%, paginas
web con el 31%, redes sociales (Instagram y Facebook) con el 31%,
plataformas de comercio electronico como mercado libre con el 31% y otros
con el 31%. Los productos méas adquiridos dentro de este periodo en canales
digitales fueron alimentos y bebidas no alcohdlicas con el 67%, salud y
medicinas con el 50% y restaurantes con el 42% (BlackSip, 2020).
Figura 2

Productos mas comprados por comercio electrénico

Alimentos y bebidas no alcohdlicas
Salud y medicinas
Restaurante o comidas preparadas

Tecnologia, computadores
o electrodomesticos

Servicios de educacion o capacitacion

Recreacion, juegos, videojuegos
y musica en streaming

Muebles y articulos del hogar

Ropa, calzado 0 accesornos de vestir
Belleza y cosméticos

Otras

Bebidas alcohdlicas y tabaco
Articulos deportivos

Nota: Tomado de BlackSip (2020).
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En el caso de los canales digitales empleados por las principales
farmacias del pais se puede expresar que son las redes sociales, sitios web,

aplicaciones de delivery y aplicaciones moviles propias. Como es el caso de



Pharmacy’s que cuenta con su tienda online en su sitio web, también con su
propia aplicacion movil “App Pharmacy’s” y un plan de recompensas para
aumentar su frecuencia de compras, ademas de contar con atencidn por
medio de WhatsApp, call center, alianzas con las aplicaciones de delivery
Pedidos Ya, Uber eats y Rappi (Revista Vistazo, 2023). Otro ejemplo de esto
es Medicity que cuenta con su tienda virtual en su sitio web, aplicacion Movil
“Farmacias Medicity” y gestiona sus envios con empresas de delivery
externas (Martinez, 2023; Camara de Comercio de Quito, 2021).

La probleméatica u oportunidad de la presente investigacion se basa en
que a partir del afio 2020 el sector farmacéutico crecié a nivel mundial y en
Ecuador también, siendo las provincias de Pichincha y del Guayas las que
tuvieron un mayor crecimiento, por lo cual los puntos de ventas de farmacias
se incrementaron para tener una mayor cobertura, de la misma forma las
principales farmacias del pais adoptaron los medios digitales a fin de mejorar
su propuesta de valor y satisfacer las necesidades del mercado brindando la
oportunidad que puedan realizar sus compras desde la comodidad de sus
hogares.

Considerando esto y que en la actualidad la mayor parte de
consumidores estan estrechamente relacionados con las Tecnologias de las
Informacién y Comunicacion (TIC), se puede mencionar que las farmacias
pueden aprovechar esta oportunidad para ampliar sus ventas y asi tener una
mejor rentabilidad, dado que, el uso eficiente de los medios digitales les
permitira llegar a un publico mas amplio, reducir sus costos operacionales,
mejorar la experiencia de los clientes y, obtener datos acerca del

comportamiento de sus consumidores. Por ende, si las farmacias en el sector



adoptan adecuadamente los medios digitales pueden tener una ventaja
competitiva por encima de sus competidores. En la actualidad las principales
farmacias en el Canton son Cruz Azul (8 farmacias), Sana Sana (2 farmacias),
Farmacias Economicas (4 farmacias) y Farmacias Santa Martha (2
farmacias).
Objetivos
Objetivo General

Analizar el impacto competitivo en la adopcidén de medios digitales en
farmacias de Playas Villamil.
Objetivos Especificos

1. Desarrollar un marco tedrico sélido y exhaustivo que fundamente el
presente trabajo investigativo.

2. Evaluar el nivel de adopcién de medios digitales por parte de las
farmacias de Playas Villamil.

3. Determinar como la adopcion de los medios digitales por las
farmacias de Playas Villamil puede mejorar su competitividad dentro
del sector.

Justificacion

A nivel académico la importancia de este estudio recae en la
contribucién de nuevos conocimientos en relacién al impacto competitivo de
la adopcion de medios digitales por parte de las farmacias para la
comercializacion de sus productos, teniendo en cuenta las oportunidades y
desafios que se presentan, ademas de que el estudio permitira comprender
la dinamica empresarial de las farmacias en la zona de estudio y los perfiles

de los consumidores. De esta forma los estudiantes, investigadores y



profesionales puedan comprender mejor esta situacién, del mismo modo que
pueden desarrollar nuevas teorias y modelos que puedan aplicarse a otros
sectores con base en la informacién proporcionada.

A nivel social es importante llevar a cabo esta investigacion, pues
ayudara a incrementar el entendimiento del impacto del uso de medios
digitales en el entorno tanto empresarial como social, asimismo que los
consumidores puedan tomar decisiones informadas con base en como las
farmacias adoptan los medios digitales para brindar mejores oportunidades
para que estos puedan adquirir sus productos de una forma mas facil y desde
la comodidad de sus hogares, de igual forma como esto contribuye al
desarrollo social del sector, pues si las farmacias tienen éxito dentro del sector
ampliaran sus puntos de ventas lo cual brindara nuevas fuentes de trabajo ya
sea de forma directa o indirecta.

A nivel empresarial la importancia de este trabajo es comprender el
impacto que tiene la adopcion de medios digitales para que las farmacias
compitan de una manera mas eficiente dentro de un entorno que se encuentra
cada vez mas digitalizado, de tal forma que desarrollen estrategias y tomen
decisiones informadas. Del mismo modo comprender el comportamiento de
los clientes que con el paso de los afios se ha modificado, por lo cual los datos
que resulten de esta investigacion podran ser aprovechados por estas
farmacias y empresas en general para reconocer la importancia de la
adopcion de los medios digitales para ser mas competitivas y asi mejorar sus
estrategias en el entorno en que se desarrollan.

Preguntas de Investigacion

e ¢ Cuadles son las teorias que fundamentan esta investigacion?
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e (Cuales son las herramientas y medios digitales mas empleados por
farmacias para comercializar sus productos?
e (Cuales son las herramientas y medios digitales idéneos que deben
implementar las principales farmacias de Playas Villamil para
comercializar sus productos?
e ¢ Cual es el perfil del consumidor en medios digitales que adquiere
productos en farmacias?
e ;CoOmo la adopcion de medios digitales por parte de las farmacias
impacta su competitividad?
Limitacion y Delimitaciones

El estudio no presenta grandes limitaciones, pues las autoras de este
trabajo cuentan con los recursos para efectuarlo, asi como los conocimientos
adquiridos a través de la carrera para ponerlos en practica. La investigacion
se llevara a cabo en el Canton Playas Villamil perteneciente a la Provincia del
Guayas, dentro del periodo comprendido entre octubre de 2023 y enero de

2024.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO
Marco Teorico
Modelo de Competitividad

El modelo de competitividad puede ser entendida como una
herramienta que sirve para que las empresas comprendan como pueden ser
MAas exitosas y tener una ventaja competitiva sobre sus competidores. Este
modelo permite identificar los factores que influyen en la competitividad de
una empresa ya sean estos internos o externos. En primera instancia es
necesario definir que es la competitividad para posteriormente abordar el
modelo de competitividad. Segun Porter citado por Sanchez et al. (2019)
acerca de la competitividad indica que:

(...) es el grado en que un pais, estado, region o empresa produce

bienes o servicios bajo condiciones de libre mercado y enfrenta la

competencia, al igual que mejora simultaneamente los ingresos reales
de sus empleados, de modo que incrementa la productividad de sus

empresas. (p. 63)

Asimismo, Porter citado por Diaz (2021) expresa que “la competitividad
puede representar el factor determinante para el fracaso o éxito de las
organizaciones y, ademas para mantenerse en el mercado es importante
vencer a la competencia mediante la creacién de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo” (p. 148).

Por su parte, Ferraz et al. citado por Medeiros et al. (2019) en su
definicion sobre el mismo tema sefialan que:

(...) la competitividad puede definirse como la capacidad de una

empresa para crear e implementar estrategias competitivas y mantener
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0 aumentar su cuota de productos en el mercado de manera sostenible.

Esas capacidades estan relacionadas con diversos factores,

controlados o no por las empresas, que van desde la capacitacion

técnica del personal y los procesos gerenciales-administrativos hasta
las politicas publicas, la oferta de infraestructura y las peculiaridades

de la demanda y la oferta. (p. 8)

Por otro lado, de acuerdo con Rivas citado por Buitrago et al. (2019)
respecto a la competitividad plantea que:

(...) la competitividad es una caracteristica interna al sistema de

empresa, cuyo valor esta constituido por diversos factores y esta en

funcion de la capacidad del empresario y de la gerencia para gestionar,
es decir, para involucrarse en todos los ambitos de la empresa:
estratégico, financiero, comercial, produccion, tecnolégico, ambiental,
etc., requeridos por el negocio. Se deriva también que la competitividad
no es un estado empresarial al cual se llega, sino que es la continua
busqueda de mejorar el desempefio en todas las areas que integran

una empresa, de tal manera que no se es competitivo de una vez y

para siempre, sino que esto es algo que se debe estar construyendo

permanente, convirtiéendose en una lucha sin fin. (p. 102)

En cuanto al modelo de competitividad se debe considerar que el
principal exponente sobre este es Michael Porter, el mismo que desarroll6 el
modelo diamante de la competitividad que permite el andlisis de la
competitividad de los paises y de las industrias, en el cual postula que existen
“‘determinantes enddgenos (que afectan y pueden ser controlados por la

empresa) y determinantes exégenos (que no pueden ser controlados, ni
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afectados por la empresa, pero que la empresa, si se ve afectada por ellos)”

(Lombana y Palacios, 2020, p. 160). Los determinantes enddgenos son

estructura estrategia y rivalidad de la empresa, condiciones de los factores,

condiciones de la demanda y sectores conexos y de apoyo, mientras que los

exogenos son el azar y el gobierno.

Estructura, estrategia y rivalidad de la empresa: a nivel interno las
empresas a través de un andlisis FODA (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas) pueden desarrollar sus estrategias,
asimismo empleando las cinco fuerzas de Porter (rivalidad entre
competidores, poder de clientes, poder de proveedores, Productos
sustitutos, amenaza de nuevos competidores) para confrontar a sus
competidores. Por lo cual, el entorno cambiante de las industrias
requieren de ajustes dentro de las estrategias para obtener una
ventaja competitiva sostenible.

Condiciones de los factores: todas las empresas necesitan de
diferentes factores para operar como lo son el capital, materia
prima, personal, tecnologia e infraestructura, todo dependera del
potencial de la industria y sus necesidades. La idea principal es que
las empresas puedan crear o modificar estos para su beneficio y asi
generar un ventaja competitiva.

Condiciones de la demanda: gustos y preferencias de los
consumidores, mientras mas exigentes sean estos mayor sera el
esfuerzo que deban realizar las empresas para cautivarlos, del
mismo modo que se veran en la necesidad de innovar para superar

a sus competidores.
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e Sectores conexos y de apoyo: los sectores conexos son aquellos
gue producen productos complementarios a los productos que
comercializa la industria y que permiten que esta funcione, en
cambio los de apoyo son los que les proporcionan servicios
tecnolégicos, financieros, investigacion y desarrollo, entre otros,
gue apoyan o auxilian a las industrias.

e Azar: pese a que el azar es un factor exdgeno que no se puede
controlar las empresas pueden prever ciertos eventos fortuitos para
obtener ventaja de estos o de alguna forma prevenir los dafios que
le puedan causar.

e Gobierno: las politicas ya sean fiscales o monetarias tienen un
impacto que es directo sobre los determinantes enddgenos , es
decir, que cualquier cambio sobre las tasa de interés, impuestos o
las politicas sectoriales pueden afectar estos determinantes.

Figura 3

Diamante de la competitividad de Porter

Nota: tomado del libro “Competitividad y contexto internacional de los negocios. Teoria y
aplicacion” primera edicion de J. Lombana y L. Palacios (2020, p. 166).

La relacibn que guarda lo antes expuesto con el tema de esta

investigacion es que la adopcion de los medios digitales por parte de las
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farmacias se alinea con la competitividad a nivel empresarial, pues esto les
permitira crear ventajas competitivas a largo plazo en el mercado en el que se
encuentran, pues el entorno digital evoluciona constantemente y las empresas
por lo tanto deben adaptarse explorando nuevas estrategias y tecnologias que
les permitan mantenerse competitivas adoptando los medios digitales como
medios de compra que resulten efectivos para alcanzar sus objetivos
empresariales. Ademas, se debe considerar que existen factores que pueden
ser controlados por las empresas, pero también hay otros que no se pueden
controlar, y que por lo cual requieren de respuestas eficientes y agiles dentro
de un entorno digital de rapido cambio, debido a que estas empresas deben
adaptar tanto los determinantes internos como externos a fin de mantener su
competitividad.

Modelo de la Aceptacion Tecnoldgica (TAM)

En palabras de Buzon et al. (2021) “con la aparicion de las TIC surge
la necesidad de medir y explicar los factores que influyen a la hora de que un
usuario adopte o acepte una tecnologia” (p. 1907). Por lo cual se desarroll6 el
Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM por sus siglas en inglés) y que
posteriormente a partir de este modelo surgieron nuevas versiones como el
TAMz, TAM3s, UTAUT Y UTAUT:.

De acuerdo con Manosalvas y Paredes (2021) al referirse al TAM indica
gue “este modelo incluye dos componentes especificos de comportamiento:
(a) utlidad percibida y (b) facilidad de uso percibida; componentes que
determinan el comportamiento de un individuo relacionado a la intencion de
uso de una tecnologia” (p. 276). Asimismo indican acerca de estos dos

componentes que:
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La utilidad percibida se refiere al grado en que un individuo cree que
usar una tecnologia en particular mejoraria su desempefio laboral. La
facilidad de uso percibida se refiere al grado en que un individuo cree

gue usar una tecnologia en particular estaria libre de esfuerzo fisico y

mental. (p. 276)

Es decir, que segun la teoria de Davis citado por Blanco (2022) dicho
modelo refleja que la probabilidad de que un individuo emplee las Tecnologias
de la Informacién y Comunicacién (TIC) se encuentra determinado por la
intencién de uso asi como por la utilidad percibida.

Desde el punto de vista de Cabero et al. y Baena et al. citado por
Hidalgo et al. (2019) el TAM se basa en el estudio de la influencia de los
factores en cuento a “(...) las intenciones de iniciar o continuar utilizando una
Tecnologia, ademas la adopcion de las mismas estad influenciada por la
percepcion de la utilidad, la percepcion de la facilidad de uso, la seguridad, y
por el entorno de la empresa” (p. 2).

Conforme a Davis citado por Naranjo et al. (2019) “(...) el objetivo
fundamental de TAM es identificar los factores que determinan el uso de las
Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC) desde la perspectiva del
usuario” (p. 85).

Figura 4

Modelo de aceptacion tecnoldgica

Percepcion de

ublidad
Vanables Actitud hacia el Intencién hacia Uso actual del

extemnas uso el uso sistema
Pearcepcion de

facihdad de uso

Nota: Tomado del libro “Innovaciones metodoldgicas con TIC en educacién” primera edicion
de Buzon et al. (2021, p. 1908).
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Un punto importante a tener en cuenta con relacion al TAM es lo
expresado por Wang y Luarn citado por Ruano et al. (2021) en donde
mencionan que:

Las innovaciones tecnoldgicas que se adaptan mejor al estilo de vida

de los individuos a los que van dirigidos tienen mayor probabilidad de

ser adoptadas. Esta consideracién se refiere al grado en que una
tecnologia es consecuente con los valores, opiniones, experiencias

previas y habitos del usuario. (p. 89)

Teniendo en cuenta lo antes mencionado se puede decir que el TAM
es de gran relevancia en relacion al tema, debido a que permiten comprender
como los usuarios perciben la utilidad y la facilidad del uso de los medios
digitales en base a las compras digitales de productos farmacéuticos. Del
mismo modo para las farmacias, pues estas deben evaluar como la adopcién
de los medios digitales para la comercializacion de sus productos puede
contribuir notablemente a incrementar sus ganancias y obtener una ventaja
sobre sus competidores. Las decisiones que tomen los usuarios pueden estar
directamente influenciadas por el tipo de canales o medios que se utilicen, es
decir, que a mayor facilidad de uso de estos tanto para las empresas como
para los usuarios, asimismo lo relevante que les resulte hacer su uso puede
conllevar a que la adopcion de los medios digitales idoneos conlleve a mejoras
significativas en la operacion comercial de las farmacias, implicando que
ciertos procesos se mejoren haciendo uso de la tecnologia.

Comunicacion Digital
En la opinién de Castillo (2020) el crecimiento de las tecnologias ha

impactado el comportamiento de las personas, lo que ha propiciado nuevos
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estilos de vida, habitos y formas en las que se comunican, asi como también
las nuevas realidades entorno a la digitalizacion, pues hoy en dia las
empresas deben hacer uso de los distintos medios, canales o plataformas
digitales para comunicarse con sus clientes.

Para Arango citado por Alvarez e lllescas (2021) al referirse a la
comunicacion digital sefalan que esta “(...) facilita la interaccion al instante
entre medios de comunicacion y el publico, es una ramificacion de la
comunicacion social, centrada en que cada individuo origina y comparte
mensajes en medios digitales con el objetivo de formar un aumento de
comercializacion” (p. 75). Asimismo Sierra y Silva (2019) mencionan que:

La comunicacion digital surge de los avances tecnoldgicos, los cuales

modificaron en las ultimas décadas la forma como se comunicaban las

organizaciones con sus clientes. Esto fue posible gracias a la creaciéon
de nuevos medios, es decir, nuevas plataformas o aplicaciones que
permiten transmitir, distribuir y exponer los mensajes de diversas
maneras, creando herramientas para que los usuarios no sélo puedan
manifestarse de manera escrita, sino que también pueda implementar

imagenes, audios, videos, hipertexto y animaciones. (p. 30)

Por su parte, Bravo citado Garcés y Caisa (2022) expresa que “(...) la
comunicacion digital representa varios avances tecnolégicos que actia como
mejora para el ambito de la comunicacion social a través de innovadoras
herramientas tecnologicas que permiten interactuar de forma positiva con la
multiple audiencia” (p. 11).

Segun Scolari citado Gutiérrez y Gonzalez (2019) considera que el

hablar de comunicacion digital se refiere a la comunicacion hipermediatica, en
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donde el proceso de hipermediacion se lleva a cabo en un entorno compuesto

por varios sujetos, lenguajes y medios que se encuentran interconectados de

forma tecnolégica entre si. La comunicacion digital posee cinco caracteristicas

gue la permiten diferenciarse de las demas formas de comunicacion, estas

son.

Digitalizacion: concepto clave que origina la comunicacion digitales,
este hace referencia al proceso a través del cual se pasa de lo
analégico a lo binario, y que permite reducir la pérdida de
informacion, por lo cual se mantienen idénticas al original,
facilitando la comunicacion entre las personas empleando los
medios tecnologicos.

Hipertextualidades: son las relaciones existentes entre diferentes
documentos o textos digitales por medio de enlaces, por tanto, los
usuarios pueden navegar por diferentes textos y documentos de
una forma mas rapida y sencilla.

Reticularidades: se refiere a la red de usuarios que interactian entre
si por medio de documentos compartidos o de dispositivos de
comunicacién, lo cual permite que se incorporen diferentes
funciones para que los usuarios interactien con estos documentos
y los compartan, asimismo facilita la creacién de redes para
fomentar la interaccion entre los miembros que conforman un grupo.
Interactividades: se refiere a la capacidad de los usuarios de
participar activamente en la comunicacion; en la comunicacion
digital la comunicacion se da de forma bidireccional, por lo que los

usuarios pueden responder a los mensajes, crear contenidos o
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interactuar con otros usuarios, lo que provoca que la experiencia
sea mas atractiva, participativa, personalizada e informativa.

e Multimedialidad: es la combinacion de los diferentes formatos de
comunicacién como lo son textos, audios, videos e imagenes, es
decir, que abarca todos los medios posibles para llegar a las
audiencias, esto puede generar que se dé lugar a nuevas formas de
comunicar.

Entorno a lo que se ha mencionado se puede manifestar que, el avance
de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion ha provocado que la
comunicacion pase de lo social a lo digital, pues gracias a estas se han creado
nuevos medios para la transmision, distribucion y la exposicion de
informacion, generando que exista una interaccion mas efectiva entre
personas, asi como entre empresas y consumidores. Dentro de este contexto
la adopcion de los medios digitales por parte de las empresas se ha vuelto
imperativo, ya que, posibilita una comunicacion instantanea 'y
multidimensional, empleando diferentes tipos de recursos para transmitir
informacion, impactando asi a audiencias mucho mas grandes y diversas, y
transformando la forma en como se lleva a cabo la comercializacion de los
productos. Por lo cual, las empresas que hagan un mejor uso de los medios
digitales como vias o medios de comunicacion tendran una mejor posicion
competitiva, dado que, los mercados cada vez estdn mas orientados hacia lo

digital.
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Marco Conceptual
Marketing

Para definir el marketing se puede tomar como referencia a Kotler y
Armstrong citado por Molina et al. (2019) quienes expresan que el marketing
es “un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor
con otros” (p. 10).

Asimismo la definicibn propuesta por la American Marketing
Association (AMA) citado por Zamarrefio (2020) en donde indica que
“marketing es una funcién de la organizacién y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones
con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion” (p. 10).

Otro concepto de marketing es el de Drucker citado por Escudero
(2021) en el que menciona que “el marketing tiene como objetivo el conocer y
comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste perfectamente
a sus necesidades” (p. 11).

Con base en estos conceptos se puede manifestar que el marketing es
un conjunto de procesos o0 actividades que se enfocan en la comprension de
los deseos y necesidades de los consumidores, a fin de crear, comunicar y
entregar ofertas que presentan un valor significativo para todos los
involucrados en el proceso. A través del marketing no solo se busca la
comercializacion de los productos y servicios, sino ademas entender al publico
objetivo, creando productos/servicios que resuelvan un problema y satisfagan

las necesidades de los consumidores tengan.
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Marketing Digital

De acuerdo con Solé y Campo (2020) “el marketing digital hace
referencia a la promocién de productos o marcas a través de una 0 mas
formas de medios digitales y electronicos” (p. 18).

Segun An (2020) “el marketing digital es un conjunto de capacidades
digitales utilizado para atraer y retener clientes a lo largo de multiples canales
digitales al incrementar el trafico digital y el compromiso del cliente” (p. 23).

Para Shum (2019) “el marketing digital es la aplicacién de estrategias
y técnicas de comercializaciéon llevadas a cabo a través de los medios
digitales. Todas las técnicas de marketing off-line son adaptadas al mundo
digital” (p. 26). También expresa que las principales caracteristicas del
marketing digital son:

e Personalizado: pese a que todas las marcas pueden hacer uso de
los mismos canales de comunicacion permite que se creen
estrategias y comunicacion estén adaptados a las necesidades e
intereses de su audiencia.

e Comunicacion directa y bidireccional: permite tener un contacto mas
directo con los consumidores, lo cual genera que la comunicacion
sea mas rapida, fluida y en tiempo real. Del mismo modo, que exista
un intercambio de informacion entre la empresa y los consumidores,
lo que contribuird en relaciones mas solidas, obtencion de
retroalimentacion valiosa, resolucion de problemas y aumentar las
ventas.

e Datos més precisos: contribuye a la recoleccion y al analisis de

informacion de los usuarios, lo cual les permite a las empresas el
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construir una base completa de datos personalizada y segmentada,
lo cual brinda la oportunidad de crear camparfas publicitarias que
sean precisas y dirigidas al publico objetivo.

e Masivo y viral: los medios digitales cuentan con un gran poder de
difusion, que permite que en poco tiempo una marca 0 persona se
posicione.

e Experiencia y emocion: presenta una oportunidad que es Unica de
individualizar el mensaje para cada usuario, lo que permitira
incrementar la confianza del cliente hacia la marca, del mismo modo
que mejora la credibilidad y ayuda a aumentar la posibilidad de
compra.

e Capacidad de integrar tres mundos: es capaz de fusionar de forma
paralela el mundo fisico, virtual y digital.

Teniendo en cuenta lo antes planteado se puede indicar que el
marketing digital es el conjunto de estrategias de comercializacion que se
efectian por medio de las diferentes plataformas y medios digitales que estan
disponibles, es decir, que las estrategias tradicionales del marketing se deben
adaptar al entorno digital, aprovechando al maximo los beneficios que ofrecen
las herramientas digitales. EI marketing digital con el paso de los afios se ha
vuelto fundamental para alcanzar los objetivos estratégicos de las empresas,
pues estos permiten llegar a audiencias amplias, personalizar la
comunicacion, interaccion bidireccional, traspasar fronteras, menos costos,

acceso a mayor informacion, entre otras.
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Estrategia

Considerando a Quinn citado por Rios et al. (2020) quien expresa que
“‘la estrategia se define como un plan o pauta que integra los objetivos, las
politicas y la secuencia de acciones principales de una organizacion en un
todo coherente” (p. 19).

Por su parte, Tabatorny y Jarniou citado por Ortiz et al. (2022) “(...) la
estrategia es un conjunto de decisiones que determinan la coherencia de
las iniciativas y reacciones de la empresa frente a su entorno” (p. 123).

Para Fischer y Espejo citado por Moreno et al. (2022) la estrategia de
marketing “comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la
eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi
como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las
satisfaga” (p. 568). Asimismo, Paladines citado por Jaramillo y Hurtado (2021)
menciona al respecto que:

Las estrategias de marketing se las conoce también como estrategias

de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en gestiones que se

realizan para alcanzar objetivos propuestos en una campafa de
marketing, como un lanzamiento de un producto nuevo, mejorar la
presentacion, promocionarlo, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado meta al cual este dirigido. (p. 53)

Por tanto, se puede comprender que la estrategia es un conjunto de
acciones que son planificadas por las empresas para alcanzar las metas que
se hayan establecido en tiempo especifico. En el contexto del marketing la
estrategia es el plan que se realiza con fines comerciales, estas pueden variar

en funcién de las necesidades o metas de la empresa, de tal manera que
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pueda llegar a sus clientes potenciales, diferenciarse de sus competidores,
incrementar sus ventas y obtener un posicionamiento sélido en el mercado.
Marketing Mix (4P’s)

Segun la American Marketing Association (AMA) citado por Arenal
(2019) en su definicion de marketing mix menciona que es “la combinacion de
variables de marketing controlables por la empresa, que esta usa para
conseguir el nivel deseado de ventas en el mercado objetivo” (p. 21).

Acotando a esto Schnarch (2019) expresa que estas cuatro variables
fundamentales son:

e Producto: estrategias encaminadas para que el producto sea éptimo

para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.

e Precio: estrategias para que exista una dindmica de precios optima
para los productos.

e Plaza: estrategias para que se cubran 6ptimamente los mercados,
se seleccionen adecuadamente los canales y se gestione
coherentemente la distribucion.

e Promocion: estrategias que permitan dar a conocer los productos,
obtener notoriedad y el objetivo de la imagen de marca.

No obstante, de acuerdo con Moreno (2023) con la aparicion del
internet, asi como del marketing digital las 4P’s del marketing tradicional han
evolucionado a las 4C’s del marketing moderno, en donde los conceptos
nuevos se dan entorno al cliente y su satisfaccion. De tal forma que todas las
acciones que antes se centraban en el producto ahora se centran en el

consumidor. Esta redefinicion fue propuesta por el profesor Lauterborn.
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Acotando a esto Shum (2019) indica que “las 4C del marketing digital
es la version moderna de las 4P’s (productos, precio, plaza y promocion) que
les permite a las marcas realizar un modelo de negocios pero sobre los medios
digitales” (p. 39). Estas 4C’s en base a Lauterborn citado por Moreno (2023)
son:

e Consumidor: se sustituye el enfoque del producto hacia el
consumidor, de tal forma que se creen productos que realmente den
respuesta a las necesidades de los clientes:

e Coste-beneficio: el objetivo que se persigue es reducir al maximo el
costo para que el consumidor adquiera los productos con el menor
esfuerzo.

e Conveniencia: su objetivo es facilitar la distribucién de los productos
para que sea lo mas conveniente posible para los consumidores,
asimismo el proceso de compra en linea debe ser sencillo, es decir,
que se lo simplifiqgue al maximo para que la compra sea agradable.

e Comunicacion: es la que guarda mayor relacion con la P de
promocién, pese a ello esta busca establecer que exista una
relacion bidireccional con los consumidores.

De acuerdo con lo antes citado el marketing mix resulta de la mezcla
de cuatro variables que son muy importantes para el desarrollo de cualquier
estrategia de negocio, las cuales se las conoce como las 4P’s (producto,
precio, plaza y promocion), sin embargo, estas a raiz de la aparicion del
internet y de la digitalizacion ha evolucionado pasando de las 4P’s
tradicionales a las 4C’s (consumidor, coste-beneficio, conveniencia y

comunicacién), las cuales permiten que las empresas desarrollen sus
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modelos de negocios apalancandose de los medios digitales para alcanzar
Sus metas empresariales.
Comportamiento del Consumidor

Citando a Zamarrefio (2020) “el comportamiento del consumidor es
aquella parte del comportamiento humano relacionado con la adquisicién y
uso de bienes y servicios de caracter econémico, asi como con el proceso de
decision que conduce a estos actos” (p. 63). Por su parte Schiffman citado por
Lemoine et al. (2020) expresa al respecto que:

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en la que los

individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo;

eso incluye lo que compran (por qué, cuando y donde lo compran, con

qué frecuencia, cuan a menudo lo usan, como lo evallan después y

cudl es la influencia en compras futuras y como lo desechan). (p. 11)

Acotando a esto Kotler et al. citado por Rodriguez (2021) indican que
“el comportamiento del consumidor estudia cémo seleccionan, compran,
utilizan y desechan los consumidores bienes, servicios, etc., con el fin de
satisfacer sus necesidades y deseos” (p. 24).

Desde la perspectiva de Kotler citado por Gonzalez et al. (2020) existen
cuatro factores que terminan influyendo en el comportamiento del consumidor,
estos son:

e Cultural: derivan de la cultura en la cual viven los consumidores, la

cual se encuentra compuesta por los valores, creencias,
costumbres que son transmitidas a lo largo de los afios por la

sociedad o las familias.
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e Social: son los grupos que los consumidores tienen como
referencia, estos son las familias (afectan de forma directa las
preferencias de los consumidores), amigos (afectan de forma
indirecta) y las organizaciones (influyen por medio de la publicidad
masiva).

e Personal: derivan de ciertas caracteristicas como la edad, genero,
ocupacion, poder adquisitivo, etc.

e Psicoldgico: se relaciona con la forma en cédmo los consumidores
perciben la informacion, la cual tiene perspectiva distinta en cada
consumidor de acuerdo a la motivacién, percepciones y actitudes.

Se puede comprender entonces que el comportamiento del consumidor

es el analisis y el estudio de la forma en como las personas toman las
decisiones para adquirir, usar y disponer de los productos/servicios para
satisfacer sus necesidades o deseos. En el comportamiento del consumidor
se puede comprender las preferencias, las motivaciones, las influencias, los
patrones de compra y las evaluaciones que realizan durante todo el proceso
de compra (antes, durante y después). Ademas existen factores que inciden
en el comportamiento de los consumidores, influenciado y afectando sus
preferencias, elecciones, actitudes dentro del proceso de adquisicion y uso de
los productos/servicios. Se debe tener en cuenta que el comportamiento del
consumidor se modificado constantemente y que por ello es indispensable
que las empresas analicen y estudien dichos comportamientos a fin de
elaborar estrategias conforme a los nuevos comportamientos que puedan

presentar.
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Comercio Electronico

La Organizacién Mundial de Comercio (OMC, 2020) define al comercio
electronico o e-commerce como “la produccion, distribucion, comercializacion,
venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos” (p. 1).

Del mismo modo la Organizacién para la Cooperaciéon y el Desarrollo
Econdmico (OCDE, 2019) lo define como “la venta o compra de bienes o
servicios que se realiza a través de redes informaticas con métodos
especificamente disefiados para recibir o colocar pedidos” (p. 17).

Teniendo en cuenta a Reynolds citado por Gonzalez et al. (2019) quien
expresa que “‘es el acto transaccional donde se intercambian bienes o
servicios a cambio de valores monetarios, pero todo esto, a través de la web"
(p- 3).

Por otro lado, Vega et al. (2022) existen varios tipos de comercio
electronico estos, indiferente del modelo de negocio el proceso siempre se
lleva a cabo en linea, estos son B2B (entre empresas sin que intervengan los
consumidores), B2C (entre la empresa y el cliente, es el mas empleado), C2B
(entre el cliente y la empresa, en el que el consumidor crea valor para la
empresa) y C2C (entre consumidores, en donde el consumidor final adquiere
lo que el consumidor inicial comercializa).

Con base en lo anterior se puede indicar que el comercio electrénico
es la transaccion comercial que se realiza a través de medios digitales o
internet. Estas transacciones pueden darse de diversas formas, como lo son
entre empresas, entre las empresas y los consumidores, entre consumidor y
empresa y entre consumidores. El comercio electronico hoy en dia se ha

convertido en un gran aliado para las empresas, pues la mayor parte de los
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consumidores pasan conectados a internet y buscan adquirir sus productos
desde la comodidad de sus hogares o trabajos, sin tener que ir de forma
presencial a comprar estos, por lo que las empresas han tenido que adaptar
Sus estrategias para tener mayor presencia en los diferentes canales digitales
y asi satisfacer la demanda creciente de este modelo de negocio.
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC)

Citando a la Comision Econ6mica para América Latina y el Caribe
citado por Muyulema (2021) las Tecnologias de la Informacion vy
Comunicacion (TIC) “son herramientas que representan un conjunto de
tecnologias que tienen como denominador comun el uso del cédigo binario
(bit) para representar y trabajar informacion de forma digital” (p. 689).

A su vez Tello citado por Cruz et al. (2019) expresa que “es un término
que explora toda forma de tecnologia usada para crear, almacenar,
intercambiar y procesar informacién en sus varias formas, tales como datos,
conversaciones de voz, imagenes fijas o en movimiento, presentaciones
multimedia y otras formas” (p. 5-6).

Por su parte, Ochoa y Cordero citado por Ramos et al. (2020)
mencionan que “son un conjunto de procesos y productos derivados de
nuevas herramientas (hardware y software), soportes y canales de
comunicacion, relacionados con el almacenamiento, el procesamiento y la
transmision en linea de informacion” (p. 389).

Conforme a lo antes expuesto se puede inferir que las Tecnologias de
la Informacion y Comunicacion son el conjunto herramientas y recursos
tecnolégicos que permiten gestionar, almacenar, procesar, transmitir y

compartir informacion de forma digital. Estas han revolucionado la forma en
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coémo las personas se relacionan, acceden y comparten la informacién, asi
como la manera en la que actualmente adquieren sus productos/servicios. Del
mismo modo que ha modificado las transacciones comerciales, pues permiten
aprovechar los distintos beneficios que ofrecen permitiendo que los procesos
sean mas eficientes, rapidos y oportunos, a fin de mejorar la experiencia y
satisfaccion de los clientes.
Marco Referencial

En Reino Unido, Zhan et al. (2021) en su trabajo investigativo “Un
marco analitico de redes sociales para mejorar las operaciones y la gestién
de servicios: un estudio de la industria farmacéutica minorista”, expresan que
las redes sociales han obligado a la industria farmacéutica a que desarrollen
nuevos modelos de negocios a fin de mejorar su eficiencia operativa, pues
estas han revolucionado la manera en que las personas consumen y se
comunican, asimismo ha modificado la forma en como las empresas se
asocian con sus competidores y su mercado.

En Arabia Saudita, Said et al. (2020) en su investigacion “Prevalencia
y eficacia percibida del marketing digital farmacéutico entre las farmacias
comunitarias en Arabia Saudita: una encuesta transversal basada en un
cuestionario”, indica que en la actualidad con la creciente popularidad del
internet y el uso de las redes sociales las empresas farmacéuticas se han visto
en la necesidad de emplear el marketing digital para incrementar el
conocimiento de sus productos/servicios a sus consumidores y encontrar
formas que resulten mas efectivas para comunicarse con sus publicos
objetivos. Por tanto, la promocion farmacéutica tradicional ha sido

reemplazada gradualmente por el marketing digital, ya que, esta ofrece una
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gran rentabilidad, permite una facil interaccion con los clientes y tiene un
menos consumo de tiempo.

En Republica de Corea, Jung y Shegai (2023) en su proyecto
investigativo “El impacto de la innovacion del marketing digital en el
desempefio de la empresa: mediacion por la capacidad de marketing y
moderacion por el tamafio de la empresa”, manifiestan que el marketing digital
impacta de manera positiva el desempefo de las empresas, pues permite que
lleguen a audiencias mas grandes, incrementa la participacion de los clientes
y ayuda a recopilar datos valiosos para realizar publicidad dirigida, del mismo
modo que permite que las empresas puedan aumentar el conocimiento de sus
marcas, impulsar sus ventas, generar lealtad de los clientes, garantizar un
desarrollo sostenible, aumentar su competitividad digital, mejorar la
experiencia de los clientes e incrementar el desempefio general.

En Colombia, Gomez (2022) en su estudio “Estrategias para el
desarrollo del marketing digital en el mercado farmacéutico de Colombia:
Caso Farma de Colombia”, menciona que los medios digitales se han
convertido en una pieza clave tanto para el desarrollo como para el
crecimiento de las empresas, pues resulta efectivo y econémico, dado que, no
solo les permite ampliar su red de visibilidad, sino que también permite llegar
a clientes especificos, es por ello que la inversion por parte de las empresas
en medios digitales se incrementd durante los ultimos afos.

En Argentina, De la Cruz (2021) en su trabajo investigativo “El impacto
de las TIC's en PYMES del Gran Mendoza en el rubro farmacéutico”, sefala
que las empresas que no invierten en nuevas tecnologias mantienen sus

ventas o incluso estas bajan, en vista de que los clientes buscan algo mas,
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gue permiten que elijan a otras empresas que si invierten, ya que, les ofrecen
comodidad, mayores beneficios y rapidez. Ademas de que las empresas que
invierten en nuevas tecnologias presentan un mayor rendimiento en atencion,
clientes, fidelizacién, incremento de ventas, efectividad de sus procesos y
posicionamiento.

En Ecuador, Estrada (2021) en su trabajo investigativo “Adopcion de
estrategias en plataformas digitales y los cambios en el modelo de negocios
del sector comercial de electrodomésticos de Guayaquil’, menciona que el
gran crecimiento del internet en los dltimos afos representa una oportunidad
gue resulta altamente atractiva para todo tipo de negocio que persigue como
objetivo mantenerse en el mercado y desarrollarse econémicamente, en vista
de que las empresas que emplean adecuadamente las herramientas
tecnoldgicas tienen un acercamiento mas personalizado con sus clientes,
siendo asi que dicha interaccion les permite recoger datos de suma relevancia
para desarrollar estrategias digitales que lleguen a captar el interés de los
consumidores en linea, del mismo modo les permite alcanzar sus estrategias
empresariales.

En Ecuador, Becerra et al. (2021) en su trabajo de investigaciéon “El
comercio electrénico en tiempos de COVID-19, en el entorno de los negocios
de la region 6”, expresa que el comercio electrénico con el paso de los afos
se ha incrementado en el pais, por lo que las empresas deben orientar sus
estrategias y acciones para tener presencia en los diferentes canales digitales
disponibles, y asi satisfacer la demanda del mercado. El comercio electronico
se ha fortalecido en tres pilares que son la logistica (proceso de entrega del

producto), marketing digital (publicidad y promocion de la marca) y
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administracion financiera (uso adecuado del dinero), estos pilares
fundamentales han provocado que este modelo de negocios se haya
incrementado, pues permite trascender las fronteras tanto locales como
internacionales, ofreciendo seguridad, comodidad, rapidez y costos bajos.

En Ecuador, Buenafio et al. (2021) en su proyecto de investigacion
“Inversion de las empresas ecuatorianas en las TICS durante el siglo XXI y
ante la pandemia Covid-19”, indican que las empresas se han percatado de
la importancia del empleo de las nuevas Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC) para brindar una imagen innovadora frente a sus
competidores, es por esto que han incrementado su inversion en estas, lo cual
les permite tener mayor rendimientos y ventajas competitivas.

Ciertamente con la digitalizacion y el constante avance tecnoldgico el
comportamiento de los consumidores y la forma en cdmo hoy en dia se llevan
a cabo las relaciones comerciales ha cambiado, las empresas se ven en la
necesidad de implementar el uso de medios digitales dentro de sus
operaciones para llegar a la gran cantidad de consumidores que con el paso
de los afios se ha afianzado a realizar sus compras a través del internet, dado
que este ofrece mudltiples ventajas, no solo para los consumidores sino
también para las empresas, siendo una de estas y que es fundamental que es
el llegar a una audiencia mas grande y obtener asi un incremento en sus
ventas.

El internet al igual que las redes sociales se han vuelto indispensables
en la vida cotidiana de las personas, estas pasan una gran cantidad de tiempo
conectadas a los diferentes dispositivos electronicos, por lo cual estos medios

o plataformas digitales se vuelven imperativos para que las empresas, en este
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caso las farmacias puedan aprovechar estos y asi llegar de forma efectiva a
Su publico objetivo empleando el marketing digital. Al pasar los afios los
medios tradicionales han perdido el impacto que tenian, y siendo los medios
digitales los que ahora predominan, y que por tanto, las empresas deben
enfocarse en estos si quieren ser competitivos en los mercados en los que se
encuentran.

A través del marketing digital las empresas pueden llegar a una
audiencia mucho mayor, a un menor costo, tener una comunicaciébn mas
directa y personalizada con los consumidores, y a su vez obtener informacién
valiosa que puedan convertir en estrategias para llegar de una mejor manera
estos consumidores. Lo que se traduce en que puedan ser mas competitivas,
tener mayores ingresos por ventas, mejorar la satisfaccion de sus clientes y
posicionarse en el mercado. Si embargo, es importante considerar que el
mercado es cambiante y deben adaptarse conforme a estos cambios, de tal
forma que a medida que se presenten nuevas oportunidades en el ambito
digital se aprovechen estas, lo cual serd altamente valorado por los
consumidores y supondra una ventaja competitiva.

Cada vez es mayor la inversién que realizan las empresas en medios
digitales, esto se debe a que se han dado cuenta del impacto que tienen y
como repercute en sus resultados al final de cada periodo. Que las empresas
adopten los medios digitales es fundamental, pero no solo basta con tener
presencia en estos, sino que se deben desarrollar las estrategias adecuadas,
asi como contar con los conocimientos necesarios para efectuar de forma
eficiente lo que buscan alcanzar, porque a través de las estrategias que se

planteen es cdmo van a lograr alcanzar sus objetivos.
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Las empresas que invierten adecuadamente sus recursos en medios
digitales obtienen un mayor rendimiento que las que no, de tal forma que a
mayor sea su inversibn mayor sera la rentabilidad que obtengan. Los
consumidores en la actualidad son mas exigentes en cuanto a sus
necesidades, al tener acceso al internet pueden acceder a una gran cantidad
de informacion que les permite evaluar entre diversos productos, por lo tanto
las empresas deben aportar con valor en cada accion de realicen en los
medios digitales, con la finalidad de aportar algo mas que sus principales
competidores, lo cual marcaré una diferencia y por lo que los consumidores
opten por preferirlos, asimismo se vuelvan leales a la marca.

En esta era digital los datos se han vuelto imperativos, pues con estos
las empresas pueden mejorar sus operaciones, crear productos que
realmente supongan una respuesta a las necesidades de los clientes y
desarrollar estrategias digitales acordes al target. El consumidor se ha vuelto
el eje central en la actualidad y por tanto toda informacion que provenga de
este sera de gran aporte para las empresas.

A nivel mundial el comercio electronico se ha incrementado,
convirtiéndose es una de las principales formas en las que los consumidores
adquieren sus productos. El comercio electrénico ya no solo esta al alcance
de las grandes empresas, sino que pequefias y medianas empresas pueden
hacer uso de él, sin embargo, la diferencia radica en las estrategias que se
empleen al usar los medios, plataformas y herramientas digitales.

Este marco referencial permite comprender la importancia que tiene el

uso de medios digitales para las farmacias, y como su correcta aplicacion a
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través del marketing digitales se puede obtener un gran rendimiento y ser
altamente competitivas.
Identificacién de Variables

La variable independiente de este proyecto de investigacion es la
adopcion de medios digitales, dado que, se considera que esta variable
presenta el potencial de influir en la competitividad de las farmacias dentro de
la zona de estudio. Mientras que la variable dependiente es el impacto
competitivo de las farmacias, pues esta se puede ver afectada por la adopcion

y la eficacia con la que se empleen los medios digitales.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA
Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion sera exploratorio y descriptivo. Acerca del
exploratorio Marin (2020) manifiesta que “este disefio de investigacion
persigue aportar informacién que permita conocer en profundidad un
problema o situacion sobre lo que no se dispone de informacién” (p. 20).

Conforme al trabajo investigativo a realizar este disefio de investigacion
es importante para profundizar sobre el tema de estudio y ampliar los
conocimientos sobre cémo la adopcién de medios digitales por farmacias
impacta su competitividad.

En relacion al descriptivo Barbosa et al. (2020) mencionan que “(...) es
utilizada para describir las caracteristicas de una poblacién o un fenémeno
especifico. Es decir, se enfoca en el estudio de la sociedad o en una situacion
en particular” (p. 101). También mencionan que el objetivo que persigue es
llegar al conocimiento de las costumbres, actitudes y situaciones que
predominan mediante la descripcion de manera exacta de los procesos,
personas, actividades y objetos. No se limita a recolectar datos, sino que
busca establecer la relacion existente entre dos o mas variables (p. 102).

De tal forma que este disefio de investigacion es relevante para
analizar y comprender los medios digitales que utilizan las farmacias y como
afecta su competitividad dentro del mercado. Por ello se deben describir las
farmacias que han adoptado medios digitales y las que no, los medios digitales
que emplean, las principales estrategias que utilizan en estos, si cuentan con

la opcion de compras en linea, etc.
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Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion serd mixto (cuantitativo y cualitativo), segun
Creswell citado por Hernandez et al. (2023) menciona que este enfoque se
basa en la combinacion de los enfoques cuantitativos y cualitativos, tratando
de aprovechar al maximo las fortalezas que cada uno presenta, siendo asi
gue los resultados que se obtengan se puedan integrar para obtener una
mejor solucién al problema que se esté estudiando (p. 98).

Sobre el enfoque cualitativo Prettel (2023) indica que este enfoque
“(...) recopila informacion respecto a condiciones o conductas especiales de
las personas en su actuar individual o en sus grupos sociales” (p. 112).
Referente al enfoque cuantitativo Escobar y Bilbao (2020) seifalan que
“‘permite examinar los datos de manera numérica, especialmente en el campo
de la estadistica” (p. 51).

A través del enfoque mixto se comprendera mejor el fenbmeno de
estudio, aprovechando las ventajas que cada enfoque posee, a diferencia de
hacerlo por separado con cada enfoque.

Alcance

El presente estudio se realizd6 en el Canton Playas Villamil
perteneciente a la Provincia del Guayas, dentro del periodo 2023-2024.
Poblacién

La poblacién seleccionada para el estudio estuvo compuesta por 24
farmacias del Canton Playas Villamil, formales o informales y que hayan
adoptado o no los medios digitales, estas son: Cruz Azul (8), Cruz Verde (5),
Econdmicas (4), Sana Sana (3), 911 (3), Santa Martha (3), Vega (1),

Guadalupe (2), 360 (1), Juan XXIlI (2), Maxisalud (1), San Gregorio (1), ABC
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(1), Familiar (1), Maxifarma (1), Narcisa de Jesus (1), Del Valle (1), Costa Azul

(1), Virgen del Cisne (1), Santa Fe (1), 3 de Noviembre (1), Cristalina G. (1) y

farmacias informales (2).

Tabla 2

Farmacias en Playas Villamil

Farmacias en Playas

Cruz Azul

Av. 15 de agosto 621 y Av.
Paquisha

Av. 15 de agosto y Zenén
Macias

Av. 15 de agosto y Asisclo Garay
Av. 15 de agosto y Av. Paquisha

Av. 15 de agosto y 12 de octubre

Av. Paquisha y Victoriano Orrala
Av. Pedro Menéndez Gilbert
Paseo Shopping Playas
Sana Sana

Av. 15 de agosto y Av. Paquisha
Av. Paquisha y Victoriano Orrala

Av. 24 de septiembre S/N
Cristina Orrala

FarmaVega

Av. Zendén Macias 306 La
Merced

Juan XXIII
Av. Zenbn Macias
Av. Alexander, calle 14

ABC
Av. Zendn Macias

Narcisa de JesUs

Av. 15 de agosto y Av. Rashid
Torbay

Virgen del Cisne

Av. 15 de agosto S/N Carlos
Paredes

Cristalina G
Av. Jacinto Cedefio y calle 7ma

Cruz verde
Av. Paquisha y Victoriano Orrala

Av. Sixto Chang, Av. Del Pacifico. Balcon del
Pacifico

Av. Paquisha (Via Progreso-Playas)

Av. 15 de agosto y Av. Pedro Menéndez,
calle Alexander

Barrio Guayaquil, calle principal S/N

911
Av. Sixto Chang, Av. Del Pacifico

Av. Pedro Menéndez Gilbert

Carretera Via del Morro, calle av. 5ta S/N
calle 24

Guadalupe
Av. Sixto Chang

Av. Pedro Menéndez Gilbert y Sixto Chang
Maxisalud

Av. Sixto Chang y sector 4 esquinas

Familiar
Barrio 26 de marzo
Del Valle
Av. Paquisha
Santa Fe
Av. 15 de agosto S/N

Farmacia informal 1

Av. principal calle 3 de junio

Econdmicas

Av. 15 de agosto y Asisclo Garay
Av. 15 de agosto y Av. Paquisha

Av. Paquisha y Victoriano Orrala

Av. Jambeli y Jaime Roldds
Aguilera

Santa Martha
Av. Zen6n Macias y 3 de agosto

Av. Paquisha entre la Merced y
12 de octubre

Av. 15 de agosto y Carlos
Paredes

360

Av. Sixto Chang y Eduardo Cruz

San Gregorio

Av. Alexander

Maxifarma

Av. 15 de agosto S/N y calle
Torbay

Costa Azul

Barrio Costa Azul, San Eduardo
SIN

3 de Noviembre

Av. Manuel Cruz Paredes, Barrio
Duran

Farmacia informal 2

Av. Zendn Macias
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Muestra

Dado que la poblacién es reducida se consideré emplear el censo,
debido a que no existe la necesidad de hacer un muestreo, es decir, que se
tomé en cuenta a toda la poblacion.

Técnica de Recogida de Datos

Para efectuar este estudio se utilizaran las técnicas de la encuesta,
entrevista a profundidad y observacion, estas se detallan a continuacion.
Encuesta

De acuerdo con Méndez (2020) “la encuesta permite el conocimiento
de las motivaciones, actitudes y de las opiniones de los individuos en relacion
con su objeto de investigacion” (p. 133).

La encuesta serd realizada a la poblacion que se establecio
previamente y constara de un cuestionario de preguntas cerradas, de opcion
multiple y de escala Likert, estas se realizaran de forma online y presencial
(ver anexo A).

Entrevista

Segun Marin (2020) “las entrevistas a profundidad son procedimientos
de obtencion de informacion de forma directa, personal e individualizada” (p.
42), en la que el entrevistador realiza una serie de preguntas sobre una tema
en particular al entrevistado y este expresa sus actitudes, opiniones,
sentimientos, razones, creencias, etc.

Las entrevistas a profundidad seran realizadas a tres expertos en
marketing digital, asi como a ocho consumidores, se realizaron dos formatos

de entrevistas, estos constan de preguntas abiertas que fueron estructuradas
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de forma previa y que se realizaran por medio de video llamadas (expertos y
consumidores) (ver anexo By C).
Observacion

En palabras de Sabino citado por Méndez (2020) “la observacion puede
definirse como el uso sistematico de nuestros sentidos en la busqueda de los
datos que necesitamos para resolver un problema” (p. 132).

La observacién sera realizada por medio de una matriz de calificacion
donde se evaluaréa si las farmacias que se seleccionaron para el estudio
cuentan con los parametros establecidos (ver anexo D).

Andlisis de Datos

El andlisis de datos se llevd a cabo empleando enfoques cuantitativo y
cualitativos, por lo que fue necesario emplear el coeficiente de correlacion
Spearman para evaluar la relacion entre la adopcion de medios digitales y el
impacto competitivo de las farmacias, de igual forma se tabularon los datos de
las encuestas para proceder con su respectivo analisis. En cuanto a las
entrevistas a consumidores y expertos se transcribieron los resultados para
posteriormente analizar estos, y asi comprender sus opiniones y percepciones

en relaciéon al tema.
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CAPITULO 3: RESULTADOS

Analisis de Resultados
Encuesta

Las farmacias encuestadas fueron todas excepto la farmacia San
Gregorio y Farmacias ABC, ya que no quisieron formar parte del estudio. Es
decir que solo 22 farmacias formaron parte del estudio, pero que se consideré
encuestar a 2 representantes de farmacias Cruz Azul y 2 de Cruz Verde
porque son las que mayor presencia de farmacias tienen en el sector.
Tabla 3

Farmacias encuestadas

Detalle Cantidad Porcentaje
Cruz Azul 2 8,33%
Cruz Verde 2 8,33%
Cristalina 1 4,17%
Costa Azul 1 4,17%
Santa Martha 1 4,17%
360 1 4,17%
Guadalupe 1 4,17%
Maxisalud 1 4,17%
Econdmicas 1 4,17%
Sana Sana 1 4,17%
911 1 4,17%
3 de Noviembre 1 4,17%
Juan Xl 1 4,17%
Familiar 1 4,17%
Maxifarma 1 4,17%
FarmaVega 1 4,17%
Del Valle 1 4,17%
Santa Fe 1 4,17%
Narcisa de JesUs 1 4,17%
Virgen del Cisne 1 4,17%
Farmacia informal 1 1 4,17%
Farmacia informal 2 1 4,17%
Total 24 100,00%
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El sector al que pertenecen estas farmacias se detallan a continuacion,
destacando que el 12% se encuentran en la Av. Paquisha y Victoriano Orrala,
en la Av. Sixto Chang y Av. del Pacifico el 8%, al igual que en la Av. Zendn
Macias el 8%, el restante con el 4%.

Tabla 4

Sector de las farmacias

Descripcién Cantidad Porcentaje
Av. Paquisha y Victoriano Orrala 3 12,00%
Av. Sixto Chang, Av. Del Pacifico 2 8,00%
Av. Zen6n Macias 2 8,00%
Av. 1_5 de agosto 621y Av. 1 4.00%
Paquisha
Av. 15 de agosto 1 4,00%
Av. Jacinto Cedefio y calle 7Tma 1 4,00%
Barrio Costa Azul, San Eduardo 1 4.00%
SIN
Av. 15 de agosto S/N Carlos 1 4.00%
Paredes
Av. Manuel Cruz Paredes, Barrio 1 4.00%
Duran
Av. Sixto Chang y Eduardo Cruz 1 4,00%
Av. Paquisha 1 4,00%
Av. 15 de agosto y Av. Rashid 1 4.00%
Torbay
Barrio 26 de marzo 1 4,00%
Av. S_lxto Chang y sector 4 1 4.00%
esquinas
Av. Zenbn Macias 306 La Merced 1 4,00%
Av. Sixto Chang 1 4,00%
Av. Sixto Chang y Eduardo Cruz 1 4,00%
Av. 15 de agosto y Asisclo Garay 1 4,00%
Av. 15 de agosto S/N y calle 1 4.00%
Torbay
Av. Zenén Macias y 3 de agosto 1 4,00%
Av. principal calle 3 de junio 1 4,00%
Total 25
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Figura 5

Sector de las farmacias

Av. principal calle 3 de junio T 4,00%
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Av. Sixto Chang y Eduardo Cruz s 4,00%

Av. Sixto Chang s 4,00%

Av. Zen6bn Macias 306 La Merced s 4 00%
Av. Sixto Chang y sector 4 esquinas I————_ 4,00%
Barrio 26 de marzo m———— 4 00%

Av. 15 de agosto y Av. Rashid Torbay s 4,00%
Av. Paquisha s 4 00%

Av. Sixto Chang y Eduardo Cruz msssssssss 4,00%

Av. Manuel Cruz Paredes, Barrio Duran s 4,00%
Av. 15 de agosto S/N Carlos Paredes mmmmmmmmm 4,00%
Barrio Costa Azul, San Eduardo S/N s 4,00%
Av. Jacinto Cedefio y calle 7ma s 4,00%

Av. 15 de agosto mm———— 4, 00%

Av. 15 de agosto 621 y Av. Paquisha s 4,00%

Av. Zendn Macias HEEEEEEESSSSm—————— 8 00%
Av. Sixto Chang, Av. Del Pacifico s 8,00%
Av. Paquisha y Victoriano Orrala s 12, 00%

0,00% 4,00% 8,00% 12,00% 16,00%
En cuanto al tamafio de las farmacias la mayoria con el 66,67% son

pequeiias, el 25% son medianas y el 8,33% son grandes.

Tabla 5

Tamarno de farmacias

Descripcion Cantidad Porcentaje

Grande 2 8,33%
Mediana 6 25,00%
Pequefia 16 66,67%
Total 24
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Figura 6

Tamarno de farmacias

8,33%

l 25,00%

= Grande

Mediana
= Pequefia

Acerca de la presencia en medios digitales el 62,50% no cuenta con
presencia, mientras que el 37,50% si cuenta con presencia. De las 9
sefialadas solo 7 tienen presencia en medios digitales, considerando las
respuestas de los dos representantes de Cruz Azul y dos de Cruz Verde.
Tabla 6

Presencia en medios digitales

Descripcion Cantidad Porcentaje

Si 9 37,50%
No 15 62,50%
Total 24

Figura 7

Presencia en medios digitales

= Sj
No

62,50%
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Las principales razones por las que las farmacias no tienen presencia
en redes sociales son por la carencia de conocimientos con el 27,78%, la falta
de recursos financieros con el 22,22%, temor por la delincuencia también con
el 22,22% vy clientela no interesada en servicios en linea con el 16,67%. En
menor proporcién por temor a comentarios negativos y porque recién se
apertura, ambos con el 5,56%.

Tabla 7

Razones por las que no tienen presencia en medios digitales

Descripcion Cantidad Porcentaje

Carencia de conocimientos 5 27,78%
Falta de recursos financieros 4 22,22%
Temor por la delincuencia 4 22,22%
Clientela no interesada en servicios en linea 3 16,67%
Temor a comentarios negativos 1 5,56%
Porque recién se apertura 1 5,56%
Miedo a la competencia 0 0,00%
Total 18

Figura 8

Razones por las que no tienen presencia en medios digitales

Miedo a la competencia = 0,00%
Porque recien se apertura [ 5,56%
Temor a comentarios negativos [ 5,56%

Clientela no |nter|e,sada en servicios en I 16,67%
inea
Temor por la delincuencia NG 22 22%
Falta de recursos financieros [[IINIEIEGEGEGEEEEEEE 22.22%
Carencia de conocimientos [IINNENEGEE 07, 78%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Por otro lado, de las farmacias que tienen presencia en medios digitales

que son en total 9, el 21,62% cuenta con WhatsApp, el 16,22% cuenta con
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Facebook, el 16,22% con Instagram, el 16,22% con YouTube, el 16,22% con
pagina web y el 13,51% con Tik-Tok, ninguna de las farmacias cuenta con su
propia aplicacion movil.

Tabla 8

Medios en los que se encuentran

Descripcion Cantidad Porcentaje
WhatsApp 8 21,62%
Facebook 6 16,22%
Instagram 6 16,22%
YouTube 6 16,22%
Pagina web 6 16,22%
Tik-Tok 5 13,51%
Aplicacién movil 0 0,00%

Total 37

Figura 9

Medios en los que se encuentran

25,00%
21,62%

20,00%
16,22% 16,22% 16,22% 16,22%
15,00% 13,51%
10,00%
5,00%
0,00%

0,00%
WhatsApp Facebook Instagram YouTube Péagina  Tik-Tok Aplicacion
web movil

Estas mismas farmacias consideran que los medios mas efectivos para

promocionar y comercializar sus productos son principalmente las redes
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sociales con el 47,37%, influencers con el 26,32%, anuncios en linea con el
15,79% y chatbots con el 10,53%.
Tabla 9

Medios efectivos

Descripcion Cantidad Porcentaje

Redes sociales 9 47,37%
Influencers 5 26,32%
Anuncios en linea 3 15,79%
Chatbots 2 10,53%
Correos electrénicos 0 0,00%
Aplicaciones moviles 0 0,00%
Total 19

Figura 10

Medios efectivos

50,00%  47,37%
45,00%
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15,79%

15,00%
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5,00%
0,00% 0,00%
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Redes Influencers Anuncios en Chatbots Correos  Aplicaciones
sociales linea electronicos  moviles

Asimismo el 100% de estas farmacias consideran que la adopcién de

medios digitales ha influido en su competitividad.
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Tabla 10

Influencia en la competitividad

Descripcion Cantidad Porcentaje

Si 9 100,0%
No 0 0,0%
Total 9

Figura 11

Influencia en la competitividad

0,0%

= Si
No
Tabla 11
Aspectos en los que han influido
Descripcioén Cantidad Porcentaje
Incremento de ventas 9 26,47%
Mayor alcance 7 20,59%
Mejor posicionamiento 6 17,65%
Ahorro de recursos 4 11,76%
Personalizacion de las promociones 3 8,82%
Mayor impacto de las estrategias 3 8,82%
Innovacion del servicio 1 2,94%
Retroalimentacion mas rapida 1 2,94%
Total 34

Para estas farmacias los principales aspectos en los que ha influido son

el incremento de ventas con 26,47%, mayor alcance con 20,59%, mejor
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posicionamiento con 17,65% y ahorro de recursos con 11,76%. En menores
proporciones la personalizaciéon de las promociones y mayor impacto de las
estrategias con 8,82% respectivamente, asi como innovacion del servicio y
retroalimentacion mas rapida con 2,94% respectivamente.

Figura 12

Aspectos en los que han influido

Retroalimentacién ma rapida - 2,94%
Innovacion del servicio [l 2,94%
Mayor impacto de las estrategias [|INNG 8.82%
Personalizacion de las promociones [ 8.82%
Ahorro de recursos [ 11,76%
Mejor posicionamiento [ NG 17.65%
Mayor alcance [[IINNEGEGEEEEE 20.59%
Incremento de ventas [N 26,47%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%
La respuesta de todas las farmacias en relacion a la intensificacion de
la competencia por la adopcién de medios digitales fue en su mayoria que Si
se ha intensificado con el 83,33%, mientras que solo el 16,67% considera que
no.
Tabla 12

Intensificacién de la competencia

Descripcion Cantidad Porcentaje

Si 20 83,33%
No 4 16,67%
Total 24
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Figura 13

Intensificacion de la competencia

16,67%

= Sj
No

Las 20 farmacias que contestaron que si se ha intensificado la
competencia por la adopcion de medio digitales, también calificaron en su
mayoria con el 50% que el nivel de intensificacion es muy intenso, el 35% que
es intenso y el 15% que es moderadamente intenso.

Tabla 13

Nivel de intensificacién de la competencia

Descripcién Cantidad Porcentaje
Nada intensa 0 0,00%
Poco intensa 0 0,00%
Moderadamente intensa 3 15,00%
Intensa 7 35,00%
Muy intensa 10 50,00%
Total 20

Figura 14

Nivel de intensificacién de la competencia

= Nada intensa
0,00% 0,00% 15,00%

’ = Poco intensa

35,00% Moderadamente
intensa
Intensa

= Muy intensa
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En relacion a al nivel de importancia de la adopcion de medios digitales
el 50% de las farmacias lo consideran como muy importante, importante con
el 29,17%, moderadamente importante con el 16,67% y poco importante con
el 4,17%.

Tabla 14

Nivel de importancia de la adopcion de medios digitales

Descripcion Cantidad Porcentaje
Muy importante 12 50,00%
Importante 7 29,17%
Moderadamente importante 4 16,67%
Poco importante 1 4,17%
Nada importante 0 0,00%
Total 24 100,00%

Figura 15

Nivel de importancia de la adopcion de medios digitales

= Muy importante

4,17% _0,00%

\

16,67% Importante

29,17% Moderadamente
importante
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= Nada importante

La mayor parte de las farmacias con el 75% no cuenta con el servicio
de compras en linea, tan solo el 25% de las farmacias si cuenta con este
servicio. Pero que en si solo son 4 las farmacias que lo hacen, dado que se
en los datos se encuentran las respuestas de los dos representantes de Cruz

Azul y dos de Cruz Verde, y ambas farmacias cuentan con compras en linea.
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Tabla 15

Servicio de compras en linea

Descripcion Cantidad Porcentaje

Si 6 25,00%
No 18 75,00%
Total 24

Figura 16

Servicio de compras en linea

= Si
75,00% NoO

De las farmacias que si cuentan con este servicio el 75% lo hace por
medio de WhatsApp y el 25% por medio de su pagina web.
Tabla 16

Medio para compras en linea

Descripcion Cantidad Porcentaje
WhatsApp 6 75,00%
Pagina web 2 25,00%
Facebook 0 0,00%
Instagram 0 0,00%
Aplicacién movil 0 0,00%
Total 8
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Figura 17

Medio para compras en linea
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El 66,67% de las farmacias que brinda el servicio cuentan con la opcion
de envio a domicilio y retiro en el local, mientras que el 33,33% solo con envio
a domicilio.

Tabla 17

Opciones de compra en linea

Descripcion Cantidad Porcentaje
Ambos 4 66,67%
Envio a domicilio 2 33,33%
Retiro en el local 0 0,00%
Total 6 100,00%

Figura 18

Opciones de compra en linea

0,00%
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SRIEED = Ambos

Envio a domicilio
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El 50% realiza los envios con costo y sin costo, asi como el otro 50%

realiza los envios sin costo.
Tabla 18

Opciones de envios

Descripcién Cantidad  Porcentaje
Envio gratuito 3 50,00%
Envio con costo 0 0,00%
Ambos 3 50,00%
Total 6
Figura 19
Opcién de envios
50,00% = Envio gratuito
= Envio con costo
‘ Ambos

0,00%

Por ultimo, el 100% de las farmacias que cuenta con el servicio realizan

Sus envios por cuenta propia, es decir, que cuentan con su propio personal

para realizar los envios.
Tabla 19

Medio de envio

Descripcion

Cantidad Porcentaje

Por cuenta propia
Empresa courier
Courier independiente
Total

6

0
0
6

100,0%
0,0%
0,0%
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Figura 20

Medio de envio
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Las opciones de pago con las que cuentan estas farmacias son con el
60% a traveés de transferencias bancarias, el 20% con tarjetas de débito y el
20% con tarjetas de crédito.
Tabla 20

Opciones de pago

Descripcion Cantidad Porcentaje

Débito 2 20,00%
Crédito 2 20,00%
Transferencias 6 60,00%
Total 10 100,00%

Figura 21

Opciones de pago
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Entrevista

Los consumidores muestran diversas experiencias al comprar en linea
en farmacias, desde encuentros positivos hasta situaciones de errores en los
envios y demoras. Su comportamiento de compra esta influenciado por las
enfermedades en el hogar, prefiriendo la conveniencia y la seguridad al
comprar en linea para evitar la exposicién a la delincuencia. Valoran la
capacidad de comparar precios y productos, asi como la facilidad del proceso
de compra en linea. La adopcion de medios digitales por parte de las
farmacias ha tenido un impacto positivo en la percepcion de los consumidores,
generando que exista un incremento en las compras en linea y en la consulta
de disponibilidad de productos y promociones. Los consumidores prefieren las
farmacias que hayan adoptado medios digitales y que ofrezcan opciones de
compra en linea, considerandolas mas competitivas. Para mejorar su
competitividad segun los consumidores, las farmacias deben ampliar su
presencia digital, ofrecer diversas opciones de pago, informacién detallada de
productos y promociones exclusivas en linea. Ademas, es fundamental que
diversifiqguen el contenido digital orientado a la salud y brindar opciones
variadas de compra, como paginas web y aplicaciones moviles (ver anexo E
yF).

Los expertos enfatizan que la adopcion de medios digitales por parte
de las farmacias ha tenido un impacto significativo en su competitividad.
Atribuyen este impulso a varios factores, incluyendo la pandemia, asi como
cambios en el comportamiento del consumidor y el aumento del acceso a la
tecnologia e internet. Destacan numerosas ventajas para las farmacias al

adoptar medios digitales, como llegar a mas consumidores, aumentar las
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ventas, personalizar estrategias, reducir costos, fidelizar clientes, mejorar la
experiencia de compra y obtener retroalimentacion rapida. Sin embargo,
también identifican desafios, como la resistencia al cambio, la seguridad de
los datos, la adaptacion cultural, la rapida evolucién tecnoldgica y la necesidad
de habilidades digitales. Recomiendan que las farmacias se enfoquen en el
cliente para diferenciarse en medios digitales, mediante descuentos
exclusivos, programas de lealtad y participacion activa. También consideran
qgue las compras en linea son cruciales para la competitividad de las
farmacias, ya que facilitan el proceso de compra, mejoran la experiencia del
cliente y permiten comprender su comportamiento. Sugieren que las
farmacias en Playas Villamil mejoren su competitividad digital a través de
programas de fidelidad, ampliando opciones de compra y garantizando la
seguridad de datos (ver anexo G).
Observacion

Por medio de la observacién se pudo evidenciar que solo 5 de las 24
farmacias cuentan con presencia en redes sociales, estas son Farmacias Cruz
Azul, Farmacias EconOmicas, Farmacias Sana Sana, Farmacias 911 y
Farmacias Santa Martha. Para realizar la observacion fue necesario revisar
detalladamente cada uno de los perfiles en las diferentes redes sociales y asi
verificar el cumplimiento de cada uno de los pardmetros que se establecieron
para el estudio, los resultados obtenidos se presentan a continuacion, asi
como en los anexos H, I, J, Ky L.

e Farmacias Cruz Azul
Las farmacias Cruz Azul mantienen un perfil general en cada una de

las redes sociales en las que se encuentra, en Facebook cuentan con 511k
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seguidores y publican entre 1 y 2 publicaciones por dia, el tipo de contenido
gue suben es de informacion de los horarios de atencidén a nivel nacional,
consejos de salud y bienestar, promociones y descuentos, campafas de
prevencion de la salud, informacion de medicamentos y tratamientos,
agradecimiento a los clientes, patrocinios y publicaciones de temporada.

En Tik-Tok cuentan con 39.1k seguidores y publican contenido de
forma intermitente, es decir, que no publica contenido todos los dias, el tipo
de contenido que suben es de informacion de horarios y donde comprar,
consejos de salud y bienestar, descuentos y promociones, informacion de
medicamentos y tratamientos, colaboracién con profesionales de la salud,
campafias de prevencion, agradecimiento a los clientes, patrocinios y
campafas de salud.

En Instagram cuentan con 47.2k seguidores y del mismo modo
publican entre 1 y 2 publicaciones por dia, el tipo de contenido que suben es
de informacion de horarios y donde comprar, consejos de salud y bienestar,
descuentos y promociones, informacion de medicamentos y tratamientos,
colaboracién con profesionales de la salud, eventos comunitarios y servicios,
sorteos y concursos, camparfias de prevencién, agradecimiento a los clientes,
patrocinios, publicaciones de temporada y campafias de salud.

En X cuentan con tan solo 277 seguidores el contenido que publican lo
hacen de forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de relaciones
publicas, campafias de salud, patrocinios, en su mayoria realizan reposteos
de los patrocinios y de las campafas que son mencionadas por otras cuentas.

En YouTube cuentan con solo 819 seguidores y de igual forma suben

contenido de forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de
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descuentos y promociones, consejos de salud y bienestar, colaboracion con
profesionales de la salud, sorteos y concursos, y promocion de la marca.

Cuentan también con presencia en WhatsApp y tienen su propia pagina
web, a través de estos canales ofrecen a los clientes la opcién de comprar en
linea. Ademas de que a través de Facebook e Instagram redirigen a los
usuarios a la pagina web o WhatsApp para que realicen sus compras en linea.

Como estrategia digital se puede considerar la presencia en las
principales redes sociales, uso de influencers para promocionar la marca,
productos y demds, chatbots, interaccion personalizada y alianzas
estratégicas.

e Farmacias Econdémicas

Las Farmacias Economicas mantiene un perfil general en cada una de
las redes sociales en las que se encuentra, sin embargo, también cuenta con
perfiles dependiendo de su ubicacion, pero que no son manejadas
especificamente por la marca y que terminan por dificultar busqueda de la
empresa en estas plataformas digitales. En Facebook cuentan con 145k
seguidores, realizan de 1 a 5 publicaciones diarias, aunque su publicacion es
seguida en ciertos dias no publican, el tipo de contenido que publican es de
Consejos de salud y bienestar, descuentos y promociones, sorteos y
concursos, publicaciones de temporada, informaciéon de medicamentos y
productos y campafas de salud.

En Tik-Tok cuentan con 20.5k seguidores, publican de forma
intermitente, el tipo de contenido que publican es de consejos de salud y

bienestar, descuentos y promociones, sorteos y concursos, publicaciones de
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temporada, informaciéon de medicamentos y productos y camparfias de salud
y demostracion de productos.

En Instagram cuentan 38.2k seguidores, sus publicaciones son de 1 a
5, hay dias que no publican pese a que lo hacen seguido, el tipo de contenido
gue publican es de consejos de salud y bienestar, descuentos y promociones,
sorteos y concursos, publicaciones de temporada, informacion de
medicamentos y productos y campafas de salud.

En X cuentan tan solo con 240 seguidores, sus publicaciones son
intermitentes, el tipo de contenido que publican es de descuentos y
promociones, publicaciones de temporada, preguntas interactivas,
comunicados importantes y, consejos de salud y bienestar.

En YouTube cuentan solo con 688 seguidores, sus publicaciones son
intermitentes, el tipo de contenido que suben es de descuentos y
promociones, consejos de salud y bienestar, sorteos y concursos, y promocion
de la marca.

Cuentan también con presencia en WhatsApp y tienen su propia pagina
web, aunque el Unico canal para realizar las compras en linea es por medio
de WhatsApp, asi que, a través de Facebook, Tik-Tok, Instagram y su pagina
web a WhatsApp para que realicen sus compras en linea.

Como estrategia digital emplean la presencia en las principales redes
sociales, uso de influencers para promocionar la marca, productos y demas,
chatbots, interaccion personalizada y alianzas estratégicas.

e Farmacias Sana Sana
Farmacias Sana Sana cuenta con un perfil general en cada una de las

redes sociales en las que se encuentra, aunque, también cuenta con perfiles
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dependiendo de su ubicacion, pero que no son manejadas especificamente
por la marca y que terminan por dificultar busqueda de la empresa en estas
plataformas digitales.

En Facebook cuenta con 398k seguidores, realiza publicaciones de
forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de descuentos y
promociones, horarios, publicaciones de temporada, campafias de donacion,
consejos de salud y prevencion.

En Tik-Tok cuentan con 31.9k seguidores, asimismo realizan
publicaciones intermitentemente, el tipo de contenido que suben es de
descuentos y promociones, horarios, publicaciones de temporada, campanas
de donacion, consejos de salud y prevencidn, concursos y sorteos,
demostracion de productos, plan de salud, campafias de donacion.

En Instagram cuentan 29.9k seguidores, también realizan
publicaciones de forma intermitente, el tipo de publicaciones que suben es de
descuentos y promociones, horarios, publicaciones de temporada, camparas
de donacidon, consejos de salud y prevencidn, concursos y sorteos,
demostracion de productos, plan de salud, campafias de donacion.

En X cuentan con 1.7k seguidores, el perfil se mantiene inactivo desde
el 2010, las publicaciones que subian eran de descuentos y promociones, y
consejos de salud y prevencion.

En YouTube cuentan con 1.01k seguidores, realizan publicaciones de
forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de descuentos y
promociones, y campafas de donacion.

Ademas, cuentan con presencia en WhatsApp y tienen su propia

pagina web, aunque no cuentan con la opcion de compras en linea.
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Su estrategia digital consiste en presencia en las principales redes
sociales, uso de influencers para promocionar la marca, productos y demas,
chatbots, e interaccion personalizada.

e Farmacias 911

Farmacias 911 cuenta con un perfil general en cada una de las redes
sociales en las que se encuentra. En Facebook cuenta con 19k seguidores,
realiza publicaciones de manera intermitente, el tipo de contenido que suben
es de concursos y sorteos, descuentos y promociones, horarios, informacion
de productos, publicaciones de temporada, informacién de servicio a
domicilio, y campafas de salud.

En Instagram cuentan con 16k seguidores, de igual forma suben
contenido de forma intermitente, el tipo de contenido que publican es de
Concursos y sorteos, descuentos y promociones, horarios, informacion de
productos, publicaciones de temporada, informacion de servicio a domicilio, y
campafas de salud.

En X cuentan con 381 seguidores, el perfil se mantiene inactivo, el tipo
de contenido que subian era de descuentos y promociones, e informacion de
servicio a domicilio.

En YouTube cuentan con 5 seguidores, igualmente el perfil se
encuentra inactivo, el tipo de contenido que publicaban era de Concursos y
sorteos.

También cuentan con presencia en WhatsApp y tienen su propia
pagina web, redirigen a los usuarios por medio de Instagram y su pagina web

a WhatsApp para compras en linea.
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Como estrategia digital se encuentran en las principales redes sociales

excepto en Tik-Tok y emplean chatbot.
e Farmacias Santa Martha

Farmacias Santa Martha cuenta con un perfil general en cada una de
las redes sociales en las que se encuentra, no obstante, también tiene perfiles
dependiendo de la ubicacibn que no son manejados directamente por la
empresa, pese a ello la busqueda del perfil principal no se dificulta, pues este
aparece inmediatamente.

En Facebook cuenta con 45k seguidores, la cantidad de publicaciones
diarias es entre 1 a 5 publicaciones, el tipo de contenido que suben es de
descuentos y promociones, streaming, concursos y sorteos, consejos de salud
y prevencion, demostracion de productos, frases motivadoras, publicaciones
de temporada, testimonios de colaboradores, y experiencias positivas de
clientes.

En Tik-Tok cuentan con 3.3k seguidores, realizan publicaciones de
forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de descuentos y
promociones, consejos de salud y prevencion, publicaciones de temporada,
patrocinios, experiencias positivas de clientes, campafas de responsabilidad
social, concursos y sorteos, y demostracion de productos.

En Instagram cuentan con 7.9k seguidores, realizan publicaciones de
forma intermitente, el tipo de contenido que suben es de Descuentos y
promociones, streaming, concursos Yy sorteos, consejos de salud y
prevencion, demostracion de productos, frases motivadoras, publicaciones de
temporada, testimonios de colaboradores, experiencias positivas de clientes

y patrocinios.
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En YouTube cuentan con 212 seguidores, también realizan
publicaciones de manera intermitente, el tipo de contenido que suben es de
Experiencias positivas de clientes, patrocinios, testimonios de colaboradores,
y campafas de responsabilidad social.

Cuentan con su propia pagina web que redirige a los usuarios para que
puedan realizar sus compras en linea en WhatsApp.

Como estrategia digital tienen presencia en redes sociales excepto en
X, utilizan chatbot e influencers para promocionar la marca y los productos.
Coeficiente de Correlacién

Para evaluar la correlacion entre las variables adopciéon de medios
digitales (variable independiente x) e impacto competitivo (variable
dependiente y) se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman. Por tanto

fue necesario establecer criterios para obtener los datos de “X” y “y”, estos

criterios fueron:

Tabla 21
Criterios
Calificacion X y

1 No tiene presencia digital Minimo impacto competitivo
2 Presencia digital minima Impacto competitivo bajo
3 Presencia digital moderada Impacto competitivo moderado
4 Presencia digital establecida. Impacto competitivo alto
5 Presencia digital destacada Maximo impacto competitivo

Considerando estos criterios se procedi6 a asignarle las calificaciones
a cada una de las farmacias en funcioén de los resultados obtenidos en la
investigacion. Para obtener el coeficiente es necesario emplear la siguiente
formula:
62d?

n(n?-1)
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En donde p es el coeficiente de correlacion Spearman, n representa al
nlimero de parejas de casos, y 2d? la sumatoria de las diferencias al cuadrado
obtenidas entre los rangos. No obstante antes de proceder a usar esta formula
se tuvieron que obtener los rangos para cada una de las variables, asi como
la diferencia entre los rangos y el cuadrado de la diferencia. Los datos
obtenidos antes de proceder con el reemplazo de valores en la férmula son
los siguientes:

Tabla 22

Datos para el célculo de la correlacion Spearman

l\_/Ie_dios Impac_t_o Rango Rango
N°e digitales competitivo d d?
x) v) x) y)

1 5 5 21,5 22 -0,5 0,3
2 3 2 19,0 17,5 15 2,3
3 2 2 16,5 17,5 -1,0 1,0
4 3 3 19,0 20,5 -1,5 2,3
5 5 3 21,5 20,5 1,0 1,0
6 3 2 19,0 17,5 15 2,3
7 2 2 16,5 17,5 -1,0 1,0
8 1 1 8,0 8 0,0 0,0
9 1 1 8,0 8 0,0 0,0
10 1 1 8,0 8 0,0 0,0
11 1 1 8,0 8 0,0 0,0
12 1 1 8,0 8 0,0 0,0
13 1 1 8,0 8 0,0 0,0
14 1 1 8,0 8 0,0 0,0
15 1 1 8,0 8 0,0 0,0
16 1 1 8,0 8 0,0 0,0
17 1 1 8,0 8 0,0 0,0
18 1 1 8,0 8 0,0 0,0
19 1 1 8,0 8 0,0 0,0
20 1 1 8,0 8 0,0 0,0
21 1 1 8,0 8 0,0 0,0
22 1 1 8,0 8 0,0 0,0

Suma 10

Al reemplazar los datos se obtuvo que el coeficiente de correlacion fue

de 0,994353473, como se muestra a continuacion:
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6 * 10 60

P 220222 — 1) 22(484 — 1)

60 60

——=——<=1——=—=1-0,00564653 = 0,994353473
22(483) 10626

p=1

Esto indica que existe una correlacion positiva alta entre las dos
variables, es decir, que a medida que aumenta la adopcién de medios digitales
por parte de las farmacias también aumenta el impacto competitivo de estas.
Hallazgos

El estudio demuestra la alta correlacion entre las variables analizadas,
lo cual se refleja en el aumento de las ventas, mayor alcance y una posicion
mas solida en el mercado para las farmacias que han adoptado los medios
digitales. Pese a ello, es importante sefalar que la mayoria de las farmacias
en el estudio son pequefias y carecen de presencia en medios digitales debido
a limitaciones en recursos y preocupaciones por temas de seguridad. Aunque
algunas farmacias han aprovechado los medios digitales para ser mas
competitivas, este grupo representa solo 7 de las 22 analizadas, lo que refleja
un bajo nivel de adopcion de medios digitales en el sector. Ademas, se
observa que incluso entre las farmacias que tienen presencia digital, son
pocas las que ofrecen compras en linea. Esto destaca la necesidad de una
mayor integracion a nivel digital dentro del sector farmacéutico para que las
farmacias puedan beneficiarse de forma oportuna de las oportunidades que
ofrecen los medios digitales.

En el caso de los consumidores la experiencia de compras en linea
varia, dado que algunos han tenido una buena experiencia y otros han
presentado errores en los envios y demoras. Se evidencié que los

consumidores adquieren productos segun la situacion y la frecuencia de
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enfermedades en sus hogares, donde destaca que compran una vez al mesy
ocasionalmente. Prefieren comprar productos en linea por la conveniencia,
comparar precios y evitar la exposicion a la delincuencia. A diferencia de
comprar en farmacias presenciales los consumidores valoran la comodidad
de hacerlo sus compras desde casa o cualquier lugar, comparar los precios
entre farmacias, la variedad de productos y la facilidad del proceso. Para
algunos consumidores la comodidad es mas importante que la atencidn
personalizada recibida directamente en las farmacias, en cambio para otros
las dos son importantes y en su experiencia si han tenido comodidad y
atencion personalizada en su proceso de compra. Para los consumidores la
adopcion de medios digitales de las farmacias ha impactado
significativamente sobre su percepcion, porque demuestran el esfuerzo de
estas por adaptarse a las nuevas tendencias y satisfacer sus necesidades. El
comportamiento de compra de los consumidores se ha visto impactado de
forma positiva, generando un aumento de compras en linea, evaluando
opciones online, realizando consultas sobre la disponibilidad de productos en
linea, revisando las publicaciones de promociones en linea. Los consumidores
prefieren a las farmacias que hayan adoptado medios digitales, en especial si
brindan la opcién de compras en linea y beneficios adicionales. También
consideran que las farmacias que ofrecen compras en linea son mas
competitivas que las que no, porque limitan las opciones de compra y porque
carecen de la visibilidad necesarias dentro de un entorno digital. Ademas, las
farmacias en el sector para ser mas competitivas deberian ampliar su
presencia en medios digitales, las que no tienen deberian tener, contar con

mayores opciones de pago, informacion detallada de los productos,
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promociones exclusivas en linea, catalogos para visualizar los productos
disponibles, contenidos diversificado orientado a la salud y mayores opciones
donde comprar (paginas web y aplicaciones).

Por su parte, los expertos coinciden en que la adopcion de medios
digitales de las farmacias ha influido en gran medida en la competitividad
dentro del sector, teniendo en cuenta que cada vez son mas las farmacias que
cuentan con presencia en diversos medios digitales. Los factores a los que
atribuyen el impulso en la adopcién de medios digitales son la pandemia que
provoco la aceleracion esta adopcion, los cambios en el comportamiento del
consumidor como producto de la pandemia y otros factores, mayor acceso a
tecnologias, incremento de la penetracion del internet, relevancia de la
omnicanalidad y la necesidad de diferenciarse en un mercado que es
altamente competitivo. Las ventajas que destacan para las farmacias en vez
de usar medios tradicionales son llegar a mas consumidores, incremento de
las ventas, personalizar las estrategias, ahorrar costos, fidelizar a los clientes
digitalmente, mejorar la experiencia de compra, decisiones informadas y
retroalimentacion rapida. Las oportunidades que se presentan para las
farmacias son aumentar su visibilidad, mejorar la percepcién del consumidor,
atraer nuevos clientes y mejorar la eficiencia operativa; en cambio los desafios
son resistencia al cambio, seguridad de datos, adaptacién cultural, la rapida
evolucion tecnoldgica y las habilidades digitales necesarias. Los medios
digitales sin duda alguna son las redes sociales, pero deben ser de acuerdo a
su publico objetivo, también contar con su propia paginay aplicacion, asi como
estar disponible en aplicaciones de delivery. Las farmacias pueden

diferenciarse de sus competidores en medios digitales centrando sus
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esfuerzos y estrategias en el cliente y sus necesidades, descuentos
exclusivos en linea, programas de lealtad, participacion activa, crear
contenido variado e interaccion personalizada. Los expertos estan de acuerdo
gue las compras en linea son vitales en la competitividad de las farmacias,
porque facilitan el proceso de compra y mejoran la experiencia, evita la
pérdida de clientes actuales y potenciales, brinda diversos beneficios a los
clientes (comodidad, conveniencia, accesibilidad, disponibilidad, etc.), y
permite la comprension del comportamiento del cliente. Los expertos
consideran que las farmacias de Playas Villamil para mejorar su
competitividad en la adopcion de medios digitales deben implementar
programas de fidelidad digital, ampliar sus opciones de compra, garantizar la
seguridad de datos, capacitar de forma constante al personal en el manejo de
medios digitales, priorizar la estrategias de marketing digital, crear contenido
relevante, realizar anuncios pagados en Google y redes sociales, contar con
pagina web, aplicacion propia o0 estar en aplicaciones de terceros,
disponibilidad de compra 24/7, promociones exclusivas en linea.

A través de la observacion se evidencié que de las farmacias
analizadas solo 5 cuentan con presencia digital, esto se debe a que 2 de las
farmacias que son Farmacias Cruz Verde y Maxifarma solo tienen presencia
en WhatsApp y no en otras plataformas digitales, por lo cual no se pudo
analizar estas. Las farmacias observadas que destacan en términos de
adopcion digital fueron Farmacias Cruz Azul y Farmacias Santa Martha, ya
que presentaron estrategias solidas en varias plataformas y una oferta variada
en servicios, no obstante de estas dos solo Farmacias Cruz Azul cuenta con

la opcion de compras online en Playas Villamil. Lo que significa que a nivel
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competitivo Cruz Azul es mas competitiva que Santa Martha y las demas,
porque es la Unica que cuenta con compras en linea no solo a través de
WhatsApp sino también por medio de su pagina web.

Conforme a la informacién antes presentada se puede manifestar que
la adopcion de medios digitales es de gran importancia para las farmacias del
sector a nivel competitivo, pues las farmacias que predominan en el mercado
han adoptado estos medios digitales como parte de su estrategia empresarial,
lo que les permite incrementar sus ventas, tener una mayor cobertura y
ampliar las opciones de compra para que los consumidores puedan acceder
a sus productos desde la comodidad de sus hogares. Cabe destacar que estas
empresas que cuentan con medios digitales y opciones de compra en linea
tienen mucho tiempo en el mercado, son empresas grandes o medianas que
tienen la capacidad de innovar, a diferencia de las que no, que por factores
internos y externos se han limitado a la comunicacion y venta de productos de
forma presencial. No obstante, la investigacién también revel6 que ciertas
farmacias que son medianas y que tienen trayectoria en el mercado local y
nacional ain no han implementado la opcion de compras en linea, esto puede
deberse a diversos factores, pero que demuestra que no solo basta con la
presencia en redes sociales, sino que también se necesita de brindar mayores
opciones de compra, porque los consumidores ya sea por enfermedades, por
comodidad o por evitar la delincuencia requieren tener la posibilidad de
acceder a los productos desde cualquier lugar y en cualquier momento, lo cual
contribuye a mejorar su experiencia de compra y que las farmacias tengan

mejores resultados en sus operaciones comerciales.
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Es imperativo que las farmacias de la zonas de estudio se adapten al
entorno digital y las necesidades del mercado, porque a medida que pasa el
tiempo la competencia se volvera mas intensa, apareceran nuevos
competidores que aprovechen las oportunidades que presenta este mercado
digital que de cierta forma se encuentra desatendido o que solo es cubierto
por unas cuentas farmacias. Las compras en linea destaca como un factor
diferenciador clave para la elecciéon de compra de los consumidores, asi como
la adecuada comunicacién e informacion que las farmacias tienen con sus
consumidores en medios digitales, dado que no solo es suficiente con publicar
promociones e informacion de productos, sino que se deben publicar
contenido del interés de sus consumidores, que les permita tener una mayor
interaccion y relaciéon con estos.

Las farmacias Cruz Azul seria el mejor ejemplo a seguir por parte de
las farmacias pequefas y medianas en la zona de estudio, ya que esta brinda
mayores opciones compra, cuenta con contenido variado, aplica diferentes
estrategias digitales y busca mejorar constantemente para satisfacer las
necesidades de los clientes.

Un detalle a considerar e importante es que en Playas las plataformas
delivery aun no tienen cobertura, por tanto las principales farmacias no estan
disponibles en estas plataformas y para este mercado, pero con el tiempo
puede ampliarse la cobertura y esto también representara una oportunidad
que puede ser aprovechada y que es altamente valorada por los clientes.
Discusion

Teniendo en cuenta el modelo diamante de competitividad establecido

por Porter en relacion al estudio propuesto se puede expresar que existe una
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conexion estrecha, en donde la conexiones gue se presentan estan dadas por

lo siguiente:

Estructura, estrategia y rivalidad de empresa: las farmacias para ser
mayormente competitivas han establecido estrategias digitales para
enfrentar la competencia, aunque si bien es cierto las que lo hacen son
las mas grandes o las medianas empresas, pero que pese a ello no
todas lo han hecho de forma efectiva, dejando de lado en ciertos casos
las compras online, que es un aspecto valorado por los clientes. A nivel
digital la competencia se ha vuelto intensa dado que las farmacias han
buscado destacarse en ciertos casos con mayor presencia en linea,
facilidad en el proceso de compra y servicios adicionales.

Condiciones de los factores: la adopcion de medios digitales necesita
de factores claves, que como se ha evidenciado algunas farmacias no
cuentan con estos recursos ya sean financieros o a nivel de
conocimientos, en otros casos estos si cuentan con estos factores
claves como la tecnologia, personal capacitado, infraestructura y otros
recursos. Estas farmacias que cuentan con estas factores tienen la
capacidad de aprovechar las oportunidades que presenta el entorno
digital a diferencia de las que no, lo que genera que sean mas
competitivas. A mayor es su presencia, su alcance y su diversidad en
medios digitales mayor opcién tienen de ser elegidos por los
consumidores.

Condiciones de la demanda: en la actualidad la presencia en medios
digitales no puede ser considerada como una opcién sino que es una

necesidad que debe ser atendida. Playas Villamil tal vez no puede ser
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considerado como otros sectores del pais que se han adaptado de
mejor forma y mas rapido a las compras en linea, y que tiene mucho
por desarrollarse en este aspecto, pero que es cuestion de tiempo para
gue sean mas los consumidores que requieren de farmacias que les
permitan comprar sus productos desde la comodidad de sus hogares.
Las compras y presencia en linea representan un factor diferencial que
impacta significativamente la competitividad de las farmacias, y a su
vez sobre la eleccion de compra de los consumidores.

Sectores conexos y de apoyo: en la zona de estudio a diferencia de
otros sectores las plataformas delivery que sirven de apoyo para las
farmacias no cuentan con la cobertura, lo que impide que estos puedan
ampliar su presencia digital estando en estos medios y asi ampliar su
alcance, pero con el paso del tiempo estas plataformas puede ampliar
Su cobertura y seria indispensable que las farmacias tengan presencia
en estas, porque esto contribuird a que sean mas competitivas.

Azar: las situaciones exdgenas son cambiantes y no se pueden
controlar, por lo cual las farmacias deben buscar la forma de prever
estas situaciones, como es el caso de la delincuencia que actualmente
pasa el Ecuador y que sin duda supone una oportunidad porque las
personas a fin de salvaguardarse buscan opciones para evitar salir de
sus hogares, asi como también el que las plataformas delivery
aumenten su cobertura lo cual supone realizar las alianzas adecuadas
para que otras farmacias no se anticipen y luego pierdan la oportunidad

de tener presencia en estas.
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e Gobierno: hasta el momento no existen politicas que regulen y
controlen el uso de medios y plataformas digitales en el pais, sin
embargo, esto no indica que a futuro se establezcan por lo que es un
aspecto a tener en cuenta y que puede afectar en gran medida la

competitividad digital de las farmacias.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

e Con base en el modelo diamante de competitividad de Porter se
puede concluir que la adopcién de medios digitales de las farmacias se
encuentra relacionado con la estructura empresarial, la disponibilidad
de recursos, la demanda del mercado, los sectores conexos, los
eventos impredecibles y el entorno regulatorio. Los cuales influyen en
la capacidad de las farmacias para competir en un entorno digital, y que
por lo tanto destaca la necesidad de estrategias que aborden tanto los
desafios internos como externos para mantener y mejorar Su
competitividad en el mercado en el que se desarrollan estas farmacias.

e Conforme a la investigacion se puede concluir que puede concluir que
el nivel de adopcién de medios digitales es bajo considerando que solo
7 de las 22 farmacias lo han hecho, del mismo modo que solo 4 de
estas ofrecen compras en linea. Farmacias Cruz Azul destaca por una
sélida estrategia en diferentes plataformas digitales y por contar con la
opcién de compras en linea mediante su pagina web y WhatsApp. Los
consumidores prefieren las farmacias que tengan presencia digital y
gue ofrezcan compras en linea, pues estos aspectos son relevantes al
momento de elegir entre una farmacia y otra.

e De acuerdo con el coeficiente de correlacion Spearman obtenido se
puede concluir que existe una relacion positiva alta entre las variables,
de tal forma que la adopcibn de medios digitales mejora
significativamente la competitividad de las farmacias, generando

incremento en ventas, mayor visibilidad y mejor posicionamiento para
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las farmacias que han aprovechado las ventajas y beneficios que
ofrecen los medios digitales.

Para mejorar su posicibn competitiva las farmacias deben adoptar
estrategias digitales centradas en sus clientes, implementar programas
de lealtad digital, ampliar las opciones de compra en linea, brindar
seguridad de datos, disponibilidad de compra 24/7, promociones
exclusivas en canales digitales, aplicar marketing digital. Todo lo

anterior les permitir4 fortalecer su posicion en el mercado.
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Recomendaciones

Se recomienda que las farmacias desarrollen estrategias que aborden
los desafios internos y externos identificados por el modelo diamante de
competitividad de Porter. Pues esto les permitira adaptarse al entorno digital,
aprovechar las oportunidades y mantener su competitividad en un mercado
en constante evolucion.

Se recomienda que las farmacias del sector que no han adoptado
medios digitales aprovechen estas herramientas para mejorar su
competitividad. La implementacion de estrategias digitales efectivas, como el
desarrollo de una presencia sélida en plataformas digitales y la oferta de
servicios de compras en linea, les permitirh destacarse en un entorno cada
vez mas digitalizado y competitivo, y asi satisfacer las demandas cambiantes
de los consumidores.

Se recomienda que las farmacias que si han implementado la adopcién
de medios digitales reevallen sus estrategias y consideren la adaptaciéon de
estas integrando la opcién de compras en linea, a fin de mejorar la
experiencia, percepcion y comportamiento de compra de los clientes. Dado
que todavia existen aspectos a mejorar y que pueden ayudarlas a ser mas
competitivas.

Se recomienda que las farmacias focalicen su atencion en las
necesidades y preferencias de sus clientes, y en los posibles cambios del
mercado, a fin de aprovechar las oportunidades que presenta la adopcion de

medios digitales y como contribuye en su competitividad.
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ANEXOS

Nombre de la Farmacia:

Sector:

Tipo de farmacia

Formal l:l Informal l:l

Tamafio

Grande l:l Mediana l:l Pequefia I:I

¢La farmacia ha implementado estrategias en medios digitales?

i [ ] o [ ]

¢En el caso de que la farmacia no haya implementado estrategias en medios digitales indique porque razones no
lo han hecho?

Falta de recursos financieros Temor a comentarios negativos
Clientela no interesada en servicios en linea Miedo a la competencia
Carencia de conocimientos Otros

¢En qué medios digitales se encuentra la farmacia?

Facebook Péagina web
Instagram WhatsApp
Tik-Tok Aplicacion movil
YouTube

¢ Qué plataformas o canales digitales que emplean son més efectivos para la promocién y comercializacion de los
productos de la farmacia?

Redes sociales Influencers
Correos electrénicos Aplicaciones méviles
Anuncios en linea Chatbots

¢ Considera que la adopcion en medios digitales ha influido en su competitividad?

s mE ]

¢En qué aspectos ha influido la adopcién de medios digitales?

Mayor alcance Ahorro de recursos
Incremento de las ventas Innovacién del servicio
Retroalimentacion mas rapida Personalizacion de las promociones

Mayor impacto de las
estrategias

¢ Cree que la competencia con otras farmacias se ha intensificado por la adopcién de medios digitales?
] e ]

Califique del 1 al 5 que tanto se ha intensificado la competencia entre farmacias. (1=nada intensa, 5= muy intensa)

Mejor posicionamiento

a A W N P

Del 1 al 5 califique el nivel de importancia de la adopcién de medios digitales para la farmacia (1=nada importante,
5=muy importante)
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1
2
3
4

5

¢La farmacia cuenta con el servicio de compras en linea?

Si

T

A través de que medio digital los consumidores pueden realizar sus compras?

Facebook
Instagram
Tik-Tok
YouTube

¢ Cudles son las opciones de compra online que la farmacia le ofrece a los clientes?

Envio a domicilio

Pagina web

WhatsApp

Aplicacion movil

El Retiro en el local

]

Si realizan envios a domicilio o trabajo indique si se cobra el costo de envio, el envio es gratuito o aplican ambos.

Envio gratuito

Envio con costo

¢ Cual es el medio de envio que utilizan?
Empresas de courier

Por cuenta propia

Ambos

Courier independiente

]
]

¢ Qué tipos de pagos ofrece la farmacia a los clientes para que puedan realizar compras en linea?

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

Transferencias

[

Anexo A Formato de encuesta

Preguntas

1 ¢ Usted ha comprado productos farmacéuticos en linea? Si es asi describa ¢ Como fue su experiencia de
compra?

2 ¢Con que frecuencia usted compra productos farmacéuticos en linea?

3 ¢Por qué razones usted prefiere comprar en linea los productos farmacéuticos en lugar de la tienda
fisica?

4 ¢ Qué aspectos usted valora mas al comprar en linea productos farmacéuticos en comparacion de la
experiencia en la tienda fisica?

5 ¢ Para usted es méas importante la comodidad de comprar en linea productos farmacéuticos que la
atencién personalizada de la tienda fisica? ¢Por qué?

6 ¢Usted como considera que ha influido la adopcién de medios digitales de las farmacias su percepcion
sobre estas?

7 ¢De qué forma para usted ha impactado la adopcion de medios digitales por farmacias en su
comportamiento de compra?
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8 ¢,Cémo considera que la adopcién de medios digitales por farmacias ha impactado en su eleccién de una
farmacia a diferencia de otra?
9 ¢ Cree usted que las farmacias que brindan compras en linea son mas competitivas que las que solo
ofrecen la compra presencial? ¢Por qué?
10 ¢ Para usted cuales son los aspectos que deben mejorar las farmacias en la adopcion de medios digitales
para ser mas competitivas?
Anexo B Formato de entrevista a consumidores
Preguntas
1 ¢,Cémo usted considera que influye la competitividad dentro del sector farmacéutico la adopcion de
medios digitales por las farmacias?
> ¢,Cual considera usted que son los factores que han impulsado a que mas farmacias adopten estrategias
en medios digitales para ser mas competitivas?
3 ¢ Cudl cree usted que son las ventajas que se presentan para las farmacias al adoptar medios digitales
en vez de emplear los medios tradicionales?
4 ¢Para usted cuales son las principales oportunidades y desafios para las farmacias al adoptar medios
digitales para ser més competitivas?
5 Desde su punto de vista ¢ Cudles son los medios digitales méas efectivos para las farmacias del sector
farmacéutico para ser mas competitivas?
6 ¢ De qué forma usted considera que las farmacias pueden diferenciarse de sus principales competidores
a través de los medios digitales?
7 ¢ Usted considera que es viable para las farmacias el contar con la opcién de compras en linea y no solo
utilizar estas para la comunicacion y promocién de los productos? Justifique su respuesta.
8 ¢De qué manera cree usted que las farmacias pueden incentivar la compra de sus productos a través de
medios digitales sin que se vean afectadas sus ventas en sus canales presenciales?
9 Desde su perspectiva ¢ Qué recomendaciones les podria brindar a las farmacias del Cantén Playas para
mejorar su competitividad a través de la adopcién de medios digitales?
Anexo C Formato de entrevista a expertos
Redes . NUmero de Car‘mda_d de Tipo de Interaccion Estrategia
) Presencia ) publicaciones . con los L
sociales seguidores diari contenido : digital
iarias usuarios
Facebook
Tik-Tok
WhatsApp
Instagram
YouTube
Péagina web

Anexo D Matriz de evaluacion
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Pregunta Consumidor 1 Consumidor 2 Consumidor 3 Consumidor 4
Si, muy positiva, porque llego a tiempo el Si, no tan buena, porque se equivocaron de | Si, la experiencia es buena, recibo los Si, la experiencia ha sido buena, porque
1 pedido, no fue complicado el proceso y productos y tuve que esperar a que hagan productos tal como los pedi y llegan a tienen buena atencién, son cumplidos en los
tuvieron una atencion cordial. el cambio, también porque ciertas veces se | tiempo. envios, tienen atencion personalizada y me
demoran en entregar los pedidos. ayudan con lo que necesito.
2 Una vez al mes, méas que todo cuando Ocasionalmente. Una vez al mes mas o menos. Ocasionalmente.
alguien en casa se enferma.
Por la inseguridad y por comodidad. Cuando es necesario, y asi evitar la Por la facilidad para comprar, comodidad, Comencé a comprar a raiz de la pandemia,
3 delincuencia. comprar en cualquier momento, comparar y de ahi me he mantenido comprando en
precios, evaluar promociones. linea.
Que puedo hacerlo desde cualquier lugar, La comodidad, no tener que hacer fila y Principalmente por la comodidad y La comodidad de hacerlo desde cualquier
4 puedo comparar precios, gue no me consultar precios. comparar precios. lugar y que me lleguen los pedidos a la casa
expongo a que me roben y que puedo o al trabajo.
aprovechar las promociones.
No, necesariamente porque en los dos Si, aunque en ocasiones es necesario Las dos cosas son muy importantes, y Si, porque asi puedo evaluar la
casos me atienden de forma personalizada, | comprar directamente porque hay medicinas | donde compro me brindan ambas al disponibilidad de los productos sin tener que
5 tal vez el detalle es que se debe esperar el | que se requieren en el momento, entonces | comprar en linea. salir, puedo evaluar los precios y
pedido a diferencia de tenerlo en el todo depende, pero es mucho mas facil compararlos.
momento. comprar desde la comodidad del hogar.
Ha influido mucho, porque resulta Para bien, porque proporcionan informacién | En mucho, porque no solo comunican Mejord la percepcion que tenia de estas
6 conveniente, puedo consultar la de los productos y de sus promociones. informacion de los productos sino también porgue estan mas pendientes de uno y de
disponibilidad de productos, evaluar precios permiten comprar en linea. las necesidades que uno tiene como
y mas que todo aprovechar promociones. consumidor.
Compro un poco mas que antes. Un poco, en redes sociales aparecen Considero que ha impactado positivamente | Ahora no paso tanto tiempo de farmacia en
publicaciones de productos pero no en porque antes no hacia compras en linea en | farmacia, sino que consulto directamente en
7 todas las farmacias se puede comprar por farmacias, ahora si lo hago y lo hago mas linea, lo que me facilita mucho la vida.
WhatsApp, por lo que uno debe acercarse a | seguido.
comprar directamente a las farmacias.
Ha impactado en mucho, porque Prefiero las farmacias que tienen redes En mucho, porque ahora solo compro en Me inclino ahora por las que cuenten con
8 obviamente voy a elegir la que me brinda la | sociales porque asi veo lo que publican, linea, solo cuando es absolutamente redes sociales y me den la opcion de
opcién de comprar desde casa. pero no todas tienen. necesario en farmacias que no tienen compra.
medios digitales.
Definitivamente si, porque puedo comprar Claro que si, porque uno pasa mucho Si, porque ofrecen méas opciones de Si, porque las que atienden solo de forma
en cualquier momento sin moverme de tiempo conectado al celular y puede ver los | compras y mayor accesibilidad. presencial limitan las opciones de compra,
donde estoy y solo debo esperar que llegue | productos, descuentos que tienen a ademas de que no dan a conocer los
9 el pedido. diferencia de las que no. productos y promociones que tienen, todo el
mundo esta en redes sociales y por lo tanto
para que sean competitivas deberian tener
presencia.
Mas ofertas y promociones, que tengan la Todas las farmacias deberian tener la Informacién mas detallada de los productos, | Las farmacias que no tienen deben tener
opcion de pagar en efectivo cuando llega el | opcion de comprar en linea, mostrar mayores promociones, las farmacias que no | redes sociales, deben tener la opcion de
10 pedido, que exista la opcion de cotizar catalogos de productos con promocion, tienen redes sociales y compras en linea compra no solo por WhatsApp sino también

recetas.

promociones exclusivas si se compra en
linea, poder pagar con tarjeta de crédito.

deberian tener.

por Pagina web que permite pagar con
tarjetas y no solo con transferencia. Ademas
deben ofrecer mas promociones.

Anexo E Transcripcion de entrevistas a consumidores parte 1
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Pregunta Consumidor 5 Consumidor 6 Consumidor 7 Consumidor 8
Si, en general ha sido positiva, porque el Si, la primera vez que compre en una Si, mala porque me llego un pedido Si, una buena experiencia que cumple con
proceso es facil y rapido. farmacia en linea la experiencia no fue equivocado y como necesitaba el producto el | mis expectativas, buena atencién, pedido
buena porque la atencion fue pésima, se mismo dia me toco salir a devolverlo y llega a tiempo, me ayudan con las consultas
demoraron en entregar el pedido y de paso comprar en otra farmacia presencialmente. que tengo, proceso sencillo.
1 el que entrego6 el pedido no fue amable. En la otra farmacia la experiencia fue mejor,
Opte por otra farmacia y esa si tuvo lo que la | pero se puede mejorar.
otra no, asi que desde ahi prefiero comprar
en esa farmacia.
2 Por lo menos una vez al mes. De una a dos veces al mes. Cada 2 meses, en ocasiones cada mes. Ocasionalmente.
Porque es conveniente, no debo salir de Porque es mucho mas conveniente, aparte Por comodidad, aunque en ciertos casos uno | Porque me resulta conveniente y comodo,
casa y puedo comparar precios entre unay | con la situacion actual uno debe evitar debe comprar en farmacias presenciales | puedo comparar precios antes de comprar
otra farmacia. exponerse a la delincuencia. porque son pocas las que brindan la opcién | sin tener que ir de un lado al otro.
3 de comprar en linea, y las que si cuenta con
esta opcién o lo hacen mal o no tienen el
producto que se necesita por que se les ha
acabado.
Valoro mas la comodidad, comparar precios, | Valoro mucho el poderlo hacer desde la casa | No tener que salir de casa, hacerlo en La conveniencia y comodidad.
la variedad de productos que puedo ver que | o el trabajo, es muy conveniente porque no | cualquier momento, no estar preguntando en
tienen disponible y las promociones. pierdo tiempo al ir directamente a la farmacia en farmacia.
4 farmacia, el proceso también me resulta
sencillo, solo debo consultar si hay los
productos que quiero sino repetir la compra
gue hago siempre.
Si, prefiero no ir a cada farmacia para ver si | Prefiero la comodidad y la buena atencién, | Ambos son muy importantes, pero si prefiero | Al comprar en linea creo que me dan una
tienen o no los productos que necesito, solo | porque por mas comodidad que sienta si no | la comodidad de comprar desde casa, lo que | mejor atenciéon personalizada que en las
debo consultar la disponibilidad de lo que hay una buena atencién es poco probable | no me agrada es que los productos no farmacias presenciales, solo que no puedo
5 quiero y pedirlo, cuando no tienen algo en que vuelva a comprar. lleguen bien o se demoren mucho en ver los productos antes de comprarlos, pero
especial debo ir a otras farmacias que no entregarlos. si ya los he comprado no hay ningin
tienen compras en linea. problema.
Ha mejorado mi percepcién sobre estas, Mi percepcion ha mejorado por lo menos en | Ha mejorado un poco, no del todo, porque Mi percepcion ha mejorado sobre estas,
porque me facilitan realizar las compras, la que siempre compro, porque no todas las | puedo ver algo en redes sociales que quiero | porque demuestran preocupacion por
aparte de que se nota que realizan farmacias brindan la opcién de comprar en comprar en la farmacia, pero si no cuenta adaptarse a las nuevas tendencias, tal vez
esfuerzos por mejorar y satisfacer mis linea pese a que tienen redes sociales, me con la opcién de comprar en linea es por aqui no se encuentra tan desarrollado como
necesidades. gustaria que todas tuvieran la opcion de gusto, porque uno debe salir a comprarlo, lo | en otros lados, pero de a poco van
5 comprar en linea porque asi hay mas ideal seria luego de ver y comparar los mejorando y eso es muy bueno.

opciones que elegir para hacerlo.

precios pedirlo, y en ciertas ocasiones las

promociones de una farmacia son mejores
que otras y justamente las que tienen una

mejor promocién no permiten compras en

linea.
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Actualmente es més probable que compre
en linea y prefiero comparar precios antes
de solo comprar por comprar.

Ha impactado de tal forma que estoy
pendiente de lo que publican para
aprovechar alguna promocién, también

Evalué los precios y los comparo para elegir
el mas conveniente, en ocasiones por
comodidad asi me cuesten un poco mas si los

Pues creo que me ha influenciado a realizar
compras gque antes no hacia, también que
ahora prefiero comprar en linea, es mucho

! porgue la mayoria de veces sino son todas compro en linea, en otras si salgo a | mas sencillo y menos peligroso.
compro en linea. comprarlos directamente.
Tengo en cuenta lo que publican en redes Considero que influye mucho el que una | Prefiero las que tienen compras en linea Creo que me ha impactado mucho, porque
sociales, si permiten comprar en linea y si farmacia tenga la opcion de comprar en linea | definitivamente y que tengan buenas definitivamente prefiero las que me permiten
ofrecen buenas ofertas, por lo que escogeré |y que tenga redes sociales donde dan a | promociones, pero a veces no queda de otra | comprar en linea, las que me dan algo mas,
la que me brinde mayores beneficios. conocer los productos, promociones y demas. | que comprar en las farmacias presenciales. | farmacias hay varias, pero no todas cuentan
8 Por lo que, si la farmacia me brinda mayor con redes sociales y dan informacién en
facilidad y comodidad para compras, asi linea, asi como la opcién de comprarlas por
como una buena atencién voy a elegirla por medio del celular.
encima de las otras.
Por supuesto, porque ofrecen una opcién de | Si, porque llegan a mas sectores, lo que les | No del todo, si lo hicieran un poco mejor ahi | Si, porque las farmacias presenciales
compra que resulta mas conveniente y que permite tener mas clientes, a través de las si. Todavia les falta desarrollar eso aca, en carecen de muchas ventajas, solo cubren la
ademas no tiene costo, por lo que uno se redes sociales pueden mostrar sus otros lados hasta se puede pedir por demanda de un sector, no llegan a otros
evita hacer filas y andar de un lado a otro productos, las que solo tienen locales aplicaciones. lados, no dan a conocer los productos que
para ver si tienen determinado producto, presenciales se limitan a esperar que lleguen tienen, sus promociones y sorteos, solo si
9 aparte que uno en redes sociales puede ver | los clientes. Para mi son méas competitivas. uno pasa por el lugar puede ver esto.
los productos que comercializan. Actualmente es esencial que las farmacias
cuenten con redes sociales, ya no basta con
solo tener la farmacia presencialmente,
porgue las vuelve menos competitivas que
las que si tienen.
Deberian tener una aplicacion propia donde | Tal vez mayor informacion de los productos, | Deben mejorar en tener la opcién de compra | Para mi las farmacias deberian tener mayor
se pueda ver todos los productos y a través | que se demuestre el uso y los beneficios que | en linea, que no solo se realicen compras presencia en redes sociales, que los
de ese medio gestionar toda la compra, eso | ofrecen, mas promociones y beneficios mas | por WhatsApp, sino también por pagina web | contenidos no solo sean promociones y de los
haria mucho mas facil. En redes sociales que todo si uno es consumidor frecuente. o aplicaciones, deben tener un mayor control | productos sino también de consejos de salud
10 podrian publicar algin catalogo actualizado, de los envios para evitar molestias a los o0 informaciéon relevante para prevenir
no solo publicar las promociones, porque de consumidores y deben mejorar sus enfermades, que cuenten con una aplicacion
lo contrario uno debe ir a la pagina web o promociones. para agilizar el proceso de compra mucho
consultar por WhatsApp. mas.
Anexo F Transcripcién de entrevistas a consumidores parte 2
Pregunta Experto 1 Experto 2 Experto 3
En mucho, por la disponibilidad y el acceso a la informacion | La farmacias con ventas digitales tiene un plus frente a la Considero que la adopcion de medios digitales ha generado
gue permite que las farmacias mantengan a sus competencia, ya que estamos en un mercado donde el una mayor competencia por parte de las principales
consumidores al tanto de los productos que comercializan, cliente lo que menos quiere es salir hacer sus compras por farmacias del pais, pues estas buscan constantemente
1 las promociones y actividades de la marca. Los medios inseguridad o enfermedades. innovar en sus servicios para llegar a mas consumidores y

digitales ofrecen varias ventajas que contribuyen a la
competitividad de las farmacias.

obtener mejores resultados.
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Han existido varios factores que han intervenido, entre ellos
los cambios en el comportamiento del consumidor y el
mayor acceso a las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC).

Los factores que han impulsado esto son el aumento de la
penetracion del internet en el pais, cada vez son mas los
usuarios conectados y que utilizan plataformas digitales para
acceder a informacién y realizar compras en linea; la
relevancia de la omnicanalidad para los consumidores y asi
poder comprar desde cualquier y en cualquier momento; y
para diferenciarse de sus competidores, pues este sector se
ha vuelto altamente competitivo y por lo cual necesitan de
nuevas estrategias para llegar a nuevos consumidores.

La pandemia provoco diversos cambios en el
comportamiento del consumidor y acelerd significativamente
la forma en como las personas se comunican con las
empresas y adquieren sus productos, por lo que la adopcién
de medios digitales por farmacias fue fundamental para ser
competitivas en el mercado. Pese a que la pandemia se
supero los consumidores perdieron el miedo a realizar a
compras en linea, por lo que las farmacias siguen utilizando
las redes sociales para llegar a estos consumidores y cada
vez amplian mas sus opciones de compras a través de
medios digitales, es por ello que hoy en dia no solo venden
en sus propios canales digitales sino a través de canales de
terceros como aplicaciones delivery.

Las ventajas para las farmacias son llegar a audiencias mas
amplias, incrementar sus ventas por medio de compras
online, estrategias personalizadas, mayor cercania con sus
publicos de interés, fidelizar a los clientes, ahorro de costos,
mejorar la experiencia de los consumidores, analizar los
datos para tomar mejores decisiones, comunicacion
inmediata con sus audiencias, entre otras.

Las ventajas que puedo considerar son que permiten llegar
a audiencias mas grandes que los medios tradicionales,
adaptar sus mensajes y sus ofertas en funcion de las
necesidades de los consumidores y la medicién del impacto
de las campafias que realizan.

Las ventajas que se presentan para las farmacias son el
llegar a una audiencia méas amplia y diversa, llegar a una
audiencia mas segmentada de forma efectiva, interactuar
directamente con los clientes, mejorar los resultados de las
campafias de marketing, tener un mayor impacto, no solo
comunicar lo que vende sino también venderlo en linea, el
marketing digital es mas econémico que los medios
tradicionales lo cual representa un ahorro, tomar decisiones
informadas y obtener retroalimentacion de las acciones
realizadas.

Las principales oportunidades son aumentar su visibilidad de
Su marca, mejorar su posicionamiento y la percepcion de los
consumidores, atraer nuevos consumidores, mejorar la
eficiencia y productividad, y mejorar la comunicacion con las
audiencias. Mientras que los principales desafios son la
transicion del cambio, la seguridad y privacidad de datos de
los clientes, la mentalidad cultural, cambios frecuentes en el
comportamiento del consumidor y avances tecnoldgico
acelerado.

Las principales oportunidades son el llegar a audiencias
masivas, ofrecer una gama mas amplia de servicios y
productos, y personalizar la experiencia de compra de los
consumidores para mejorar la satisfaccion del cliente. Los
principales desafios son el conocimiento y las habilidades
digitales para implementar eficientemente la adopcion de
medios digitales, capacidad de respuesta al impacto que
pueda tener en medios digitales y asi cubrir la demanda de
los clientes, comentarios negativos que puedan afectar la
imagen de la marca, y seguridad de la informacion y los
datos de los clientes.

Las principales oportunidades que se pueden mencionar son
incrementar sus ventas, tener una mejor conexion con sus
clientes y fidelizarlos, y personalizacién de contenido y
ofertas. Por su parte, los principales desafios son la
vulnerabilidad y riesgo de la informacion proporcionada por
los clientes, ya que todas las empresas se enfrentan a
ciberataques y robos de informacion sensible; cultura digital
en ciertos sectores que aun se resisten a realizar a compras
en linea; rapida evolucion tecnoldgica que obliga a las
empresas a mantenerse en contante actualizacion; y la
reputacion de la empresa se puede ver afectada
rapidamente.

Redes sociales, aplicaciones delivery y aplicacion movil.

Redes sociales, pagina web y aplicaciones.

Redes sociales de acuerdo a su audiencia, sitio web,
aplicacion movil y aplicaciones de terceros.
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Teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores,
lo que permitira tomar las decisiones oportunas para
establecer las estrategias que supongan una ventaja por
encima de los competidores.

Ofreciendo descuentos y promociones exclusivas,
interaccion personalizada con los clientes para tener una
mayor conexion con los clientes, publicaciones constantes,
personalizar la experiencia de compra de los clientes
tomando en consideracion sus gustos y preferencias,
publicar contenido no solo orientado a vender como las
promociones e informacion de los productos, sino también
de campaias de salud, opinion de expertos, consejos de
salud, blogs con informacion relevante, entre otros.

Brindando servicios que sean personalizados y centrados en
los clientes, implementando programas de lealtad,
promocionando servicios/productos que sean exclusivos,
crear contenido de interés Unico y acorde a las tendencias y
participacion activa en redes sociales.

Si, porque en la actualidad es de vital importancia facilitar el
proceso de compra de los clientes, no solo basta con la
comunicacion y promocion de los productos, los
consumidores requieren el poder hacer sus compras de una
forma que les resulte cémoda y conveniente conforme a sus
necesidades.

Si, porque las farmacias que no cuentan con la opcién de
compras en linea pueden perder clientes valiosos que opten
por los que si ofrezcan esta opcion.

Si, porque contar con esta opcion de compra ofrece a los
clientes accesibilidad y comodidad, puede llegar a clientes
en otros sectores o0 zonas para que compren los productos,
disponibilidad las 24 horas del dia los 7 dias de la semana
para realizar compras, comprender el comportamiento del
cliente y asi ajustar sus estrategias comerciales y ofrecer
una variedad méas amplia de productos.

A través de ofertas y promociones exclusivas en compras en
linea, promoviendo campafias en redes sociales de eventos
en los canales presenciales.

Mediante descuentos y promociones exclusivas en linea,
ofreciendo servicios complementarios, integrando los canales
en linea y presenciales (los clientes pueden comprar en linea
y retirar sus pedidos en el local presencial).

Por medio de programas de lealtad digital que premien a los
clientes, manteniendo una asesoria personalizada por
canales en linea similares a los canales fisicos, promociones
gue sean exclusivas en los canales digitales, promoviendo no
solo la compra online sino también comunicando otro tipo de
promociones exclusivos asimismo de los canales
presenciales.

Implementar programas de fidelizacion digital, tele farmacia,
reserva de medicamentos en linea, proporcionar informacion
y educacién al paciente sobre medicamentos y formas de
prevencion, garantizar la seguridad de los datos de los
clientes, ampliar las opciones de compra en linea por medio
de canales propios y plataformas de terceros, etc.

Desarrollar una estrategia de marketing digital integral
teniendo en cuenta todos los aspectos del negocio; la
predisposicién a la inversién en personal para el manejo de
los medios, anuncios y campafas digitales; y capacitar a los
empleados en el uso de medios digitales para que creen
contenido atractivo que genere interés y asi se obtengan
campafias digitales de éxito.

Emplear anuncios pagados en Google y en redes sociales,
crear contenido relevante para sus clientes, contar con una
pagina web y aplicacién mévil que permitan la compra en
linea, disponibilidad de compra 24/7, implementar
programas de lealtad digital, crear recursos informativos en
linea, fomentar resefias o testimonios de clientes.

Anexo G Transcripcion de entrevistas a expertos
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. Cantidad de L, i
. . Numero de S ) . Interaccion de los | Interaccion con los N
Redes sociales Presencia . publicaciones Tipo de contenido . . Estrategia digital
seguidores - usuarios usuarios
diarias
Informacién de horarios y donde comprar, consejos de . .
R . . L. Presencia en redes sociales,
salud y bienestar, descuentos y promociones, informacion L (-
. . - chatbot, redirigir a pagina
de medicamentos y tratamientos, colaboracion con web 6 WhatsA ara
Facebook X 511k Dela2 profesionales de la salud, eventos comunitarios y servicios, Baja Alta combras onIin:p P
sorteos y concursos, campafias de prevencion, . P -
. . . L influencers, alianzas
agradecimiento a los clientes, patrocinios y publicaciones s
estratégicas.
de temporada.
Informacién de horarios y donde comprar, consejos de
salud y bienestar, descuentos y promociones, informacion Presencia en redes sociales,
) R de medicamentos y tratamientos, colaboracién con interaccion personalizada,
Tik-Tok X 39.1k Intermitentes . Y o ) Alta Alta . P .
profesionales de la salud, campanias de prevencién, influencers, alianzas
agradecimiento a los clientes, patrocinios y campafias de estratégicas.
salud.
Informacién de horarios y donde comprar, consejos de . .
R . . ., Presencia en redes sociales,
salud y bienestar, descuentos y promociones, informacion . -
. . - chatbot, redirigir a pagina
de medicamentos y tratamientos, colaboracién con web 6 WhatsA ara
Instagram X 47.2k Dela?2 profesionales de la salud, eventos comunitarios y servicios, Media Alta combras onIinepp P
sorteos y concursos, campaifas de prevencion, . P L
C . . L influencers, alianzas
agradecimiento a los clientes, patrocinios, publicaciones de L.
& estratégicas.
temporada y campafias de salud.
. Relaciones publicas, campafias de salud, patrocinios . .
X X 277 Intermitentes P ! P P ! Baja Baja
reposteos.
Descuentos y promociones, consejos de salud y bienestar,
YouTube X 819 Intermitentes colaboracién con profesionales de la salud, sorteos y Baja Baja
concursos, y promocion de la marca.
WhatsApp X
Péagina web X

Aplicacion movil

Anexo H Observacion Farmacias Cruz Azul
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ECONOMICAS

. Cantidad de . -
Redes sociales Presencia Numgro de publicaciones Tipo de contenido Interacuor_] de los Interacmon' con Estrategia digital
seguidores - usuarios los usuarios
diarias
Presencia en redes
Consejos de salud y bienestar, descuentos y sociales, chatbot, redirigir
promociones, sorteos y concursos, publicaciones de . a pagina web o
Facebook X 145k Delas temporada, informacion de medicamentos y Baja Alta WhatsApp para compras
productos y campafias de salud. online, influencers,
alianzas estratégicas.
Consejos de salud y bienestar, descuentos y Presencia en redes L
- L sociales, chatbot, redirigir
promociones, sorteos y concursos, publicaciones de 2 padina web o
Tik-Tok X 20.5k Intermitentes temporada, informacién de medicamentos y Alta Alta pag
o L WhatsApp para compras
productos y campafias de salud y demostracion de T
online, influencers,
productos. . P
alianzas estratégicas.
Presencia en redes
Consejos de salud y bienestar, descuentos y sociales, chatbot, redirigir
Instagram X 38.2k Delas promociones, sorteog’y concursos, publicaciones de Baja Alta a pagina web o
temporada, informacion de medicamentos y WhatsApp para compras
productos y campafias de salud. online, influencers,
alianzas estratégicas.
Descuentos y promociones, publicaciones de
X X 240 Intermitentes temporada, preguntas interactivas, comunicados Baja Nula
importantes, y consejos de salud y bienestar.
Descuentos y promociones, consejos de salud y
YouTube X 688 Intermitentes bienestar, sorteos y concursos, y promocion de la Nula Nula
marca.
WhatsApp X
Pagina web X

Aplicacion movil
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SANA SANA

, Cantidad de i i
. . Numero de o ) . Interaccion de los | Interaccion con los N
Redes sociales Presencia . publicaciones Tipo de contenido . ) Estrategia digital
segwdores L usuarios usuarios
diarias
Descuentos y promociones, horarios,
. . . ~ . Presencia en redes
Facebook X 398k Intermitente publicaciones de temporada, campafias de Baja Alta sociales. chatbot
donacion, consejos de salud y prevencion,
Descuentos y promociones, horarios,
publicaciones de temporada, campafias de )
Tik-Tok X 31.9k Int itent L, . ., Medi Alt Presencia en redes
! . ntermitente donacién, consejos de salud y prevencion, edia a sociales, influencers.
concursos y sorteos, demostracion de
productos, plan de salud, campafias de
donacion.
Descuentos y promociones, horarios,
publicaciones de temporada, campanfas de )
Instagram X 24.9k Int itent Ly . ., Bai Alt Presencia en redes
nstag . ntermitente donacién, consejos de salud y prevencion, aja a sociales, chatbot.
concursos y sorteos, demostracion de
productos, plan de salud, campafias de
donacion.
. Descuentos y promociones, y consejos de Presencia en redes
X X 1.7k Inactiva vp ¥ ) Nula Nula ial
salud y prevencion. sociales.
. Descuentos y promociones, y campafias de
YouTube X 1.01k Intermitente ye nes,y P
donacion.
WhatsApp -
Pagina web X

Aplicacion movil

Anexo J Observacién Farmacias Sana Sana
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911

. . Numero de Caqt|daq de ) . Interaccion de los | Interaccion con los g
Redes sociales Presencia ) publicaciones Tipo de contenido h ; Estrategia digital
segwdores . usuarios usuarios
diarias
Concursos y sorteos, descuentos y Presencia en redes
Facebook X 19k Intermitente promociones, horarios, informacién de Baja Nula sociales, chatbot.
productos, publicaciones de temporada,
informacion de servicio a domicilio, y
campanas de salud.
Tik-Tok - - -
Presencia en redes
Inst X 16k | ) Concursos y sorteos, descuentos y Bai B sociales, chatbot, redirigir
nstagram . ntermitente promociones, horarios, informacién de aja aja a pagina de WhatsApp
productos, publicaciones de temporada, para compras online.
informacion de servicio a domicilio, y
campanas de salud.
X X 381 Inactiva Nula Nula Presencia en redes
Descuentos y promociones, e informacién de sociales.
servicio a domicilio.
YouTube X 5 Inactiva Concursos y sorteos.
WhatsApp X
Péagina web X

Aplicacion movil
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Santa Martha

Redes sociales

Presencia

Numero de
seguidores

Cantidad de
publicaciones
diarias

Tipo de contenido

Interaccioén de los
usuarios

Interaccién con los
usuarios

Estrategia digital

Facebook

45k

Dela5s

Descuentos y promociones, streaming,
concursos y sorteos, consejos de salud y
prevencién, demostracién de productos,

frases motivadoras, publicaciones de
temporada, testimonios de colaboradores, y
experiencias positivas de clientes.

Baja

Nula

Presencia en redes
sociales, chatbot.

Tik-Tok

3.3k

Intermitente

Descuentos y promociones, consejos de salud
y prevencion, publicaciones de temporada,
patrocinios, experiencias positivas de clientes,
campanias de responsabilidad social,
concursos y sorteos, y demostracion de
productos.

Alta

Nula

Presencia en redes
sociales, chatbot, redirigir a
pagina web, influencers.

Instagram

7.9k

Dela3

Descuentos y promociones, streaming,
concursos y sorteos, consejos de salud y
prevencién, demostracién de productos,

frases motivadoras, publicaciones de
temporada, testimonios de colaboradores,
experiencias positivas de clientes y
patrocinios.

Baja

Nula

Presencia en redes
sociales, chatbot,
influencers.

YouTube

>

212

Intermitente

Experiencias positivas de clientes, patrocinios,
testimonios de colaboradores, y campafias de
responsabilidad social.

WhatsApp

>

Péagina web

Aplicacion movil
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