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Resumen: Hoy en dia toda pequefia o gran empresa debe estar actualizada si
quiere adentrarse en el modelo digital. Los contenidos audiovisuales junto con una
hoja de ruta como es el plan de marketing digital, debe ser un requisito
indispensable con el que contar. El estudio de mercados y competidores junto con la
realizacion de un plan de accion, sera la columna que vertebra nuestro proyecto. En
este documento se plasma cuéles son los competidores de la farmacia y qué nos
diferencia de ellos en las redes sociales. Por otro lado, en el andlisis de mercado
podemos identificar cual es el publico objetivo del negocio farmacéutico y por dltimo
en el plan de accion, se registran las diferentes publicaciones que se realizaran en
los medios sociales.

Summary: Nowadays, every small or big company must be up to date if it wants to
enter the digital model. The audiovisual content along with a roadmap such as the
digital marketing plan should be an essential requirement to count on with. The
research of markets and competitors, along with the realization of an action plan will
be the backbone of our project. This document shows the competitors of the
pharmacy and what differentiates us from them in social networks. On the other
hand, in the market analysis we can identify which is the target audience of the
pharmaceutical business and finally, in the action plan are registered the different
publications that will be made in the social media.

Palabras Clave: Contenido Audiovisual; Farmacia; KPI; Marketing; Plan de
Marketing; Sector Digital.

Keywords: Audiovisual Content; Digital Sector; KPI; Marketing; Marketing Plan;
Pharmacy.
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1.INTRODUCCION.

No es nuevo hablar de la importancia que tiene el marketing digital y el sector
audiovisual hoy en dia, ya que los avances tecnoldgicos y los cambios en el
comportamiento de los consumidores, propician una oportunidad a los negocios
para resolver las necesidades que plantean los clientes.

A través de la realizacion de este proyecto, queremos disefiar un plan de marketing
digital desde su inicio, etapa actual, hasta la revisién de su impacto.

El propésito de este trabajo es el de realizar un plan de marketing digital para un
negocio local, con el que se pueda introducir y mantenerse para evolucionar en el
sector digital.

1.1. OBJETIVOS

Los objetivos son los engranajes necesarios para la operatividad, la destilacion de
las metas en los hitos especificos, consignados en la hoja de ruta que constituye
este proyecto. Por esto, se han marcado tres objetivos con lo que se espera poder
evolucionar positivamente un negocio en su entorno digital.

El primero de los objetivos se basa en analizar y clasificar los mercados de una
farmacia local. Segun Philip Kotler, en el texto de Eugenia Skaf, publicado en
Postcron en el articulo online 27 ensefianzas de Philip Kotler, el padre del marketing
moderno, para aplicar a tus estrategias de marketing online: “sélo hay una estrategia
ganadora: es definir cuidadosamente el mercado objetivo y dirigir hacia ese
mercado una oferta superior” (Kotler, citado en Skaf).

Para disefar el plan de marketing es necesario analizar a los competidores, por lo
tanto, este sera el segundo de los objetivos. Fijarnos en nuestra competencia nos
permitira ahorrar presupuesto y tiempo, puesto que ellos ya llevan posicionados en
el mercado mas afos y tienen mas experiencia. Ademas, tenemos que ver qué
ofrece cada competidor y qué podemos ofrecer nosotros, como expresan Kotler y
Amstrong en el libro Marketing Version para Latinoamérica:

Lo importante es que cada empresa debe desarrollar su propia estrategia
ganadora de posicionamiento, una que sea especial para sus consumidores meta.
Ofrecer sélo lo mismo por lo mismo no genera ventajas competitivas y deja a la
empresa a la mitad del camino (Kotler y Amstrong, 2007: 228).

Por ultimo, la realizacion de un plan de accién que delimite las tres acciones que
van a llevarse a cabo seran el tercer objetivo. En primer lugar, mejorar la



comunicacion en redes sociales, a continuacién, aumentar la conversion de
contactos no cualificados en leads y por ultimo, el aumento del pedido medio de
nuestros clientes.

Es importante conocer las maneras que existen para medir el éxito del trabajo en el
sector digital, por ello debemos dejar claro qué son los KPIs (Key Performance
Indicators). Estos indicadores de calidad nos muestran cual es el rendimiento que
estamos sacando de una accion, con la finalidad de poder medir y comparar para
mejorar lo que estamos haciendo. Por ejemplo un KPI de Facebook nos indica
cuantos likes tiene una publicacion, con esto podemos comparar cual de nuestras
fotos ha tenido mas éxito, para posteriormente hacer publicidad con ella.

1.2. VISION GENERAL DEL MERCADO FARMACEUTICO

Segun el estudio de la consultora Marketo en Marketing Trend Watch: 2014
Planning Edition, en 2014, 1 de cada 3 empresas no contaba con un plan de
marketing detallado del afio anterior. En no pocas ocasiones el departamento de
marketing se guia por intuiciones, atendiendo a la cultura corporativa de la empresa
y a su propia experiencia, prescindiendo de la elaboracion de un plan de marketing.

Como apreciamos en el estudio del laboratorio PMFARMA en la Il Jornada de
Vision, Innovacion y Estrategia de Mercado para el futuro de la Farmacia, El
mercado farmacéutico en Espafa ha crecido un 0,7% durante el afio 2017,
presentando un crecimiento cinco puntos menor que en el afo anterior. Segun
Concha Almarza, directora general de una de las consultoras especializadas en el
sector farmacéutico y sanitario:

Una menor aportacién al crecimiento, tanto del volumen como de los nuevos
lanzamientos, explican la tendencia en el mercado de prescripcion, donde los
productos genéricos pierden cuota y presentan decrecimientos tanto en unidades
como en valores (Almarza, 2018).

Las estrategias de comunicacion digital que eligen las empresas, son el medio
mediante el cual se van a comunicar con sus clientes o usuarios. Los cuatro
elementos que toda pyme debe perseguir para ponerse en contacto con su publico
son: contacto directo con los mismos, gestionar el modo de la percepcion, cémo
estd posicionada la empresa y la creacion de valor; estos son los elementos que
permitiran poder competir contra los grandes anunciantes, sin contar con los medios
de los que disponen éstos.



1.3. REFERENTES

Como referente en cuanto a comunicacion con los clientes, vamos a utilizar a la
empresa Pepephone. Una sociedad de telefonia pequefia que se adentraba en el
mundo de las telecomunicaciones para hacer frente a los grandes como Movistar,
Vodafone u Orange. Partia desde cero, pero tenia un punto fuerte, un valor afadido
gue las grandes multinacionales no tenian, la atencion al cliente. Su filosofia iba de
la mano de una atencion &gil y transparente en la que los usuarios siempre iban a
estar satisfechos, éstos no debian esperar si tenian algun problema con la
compafiia, pues esta lo solucionaba rapidamente sin poner ningun tipo de
obstaculos. Pepephone creci6 de cero a 500.000 clientes de 2008 a 2016
facturando 50 millones de euros. Sus consumidores permanecian en la entidad mas
del doble que en las demds, 7 afios eran los que solia permanecer la mayoria en
Pepephone.

Tiempo mas tarde, Pepephone fue absorbido por un grande de las
telecomunicaciones y con ello, se vio destruido el valor afiadido que les
caracterizaba, la buena relacion con su publico. Esto hizo que muchos de sus
clientes dieran de baja sus lineas telefonicas.

Por otro lado, como referente del marketing de contenidos tenemos a la Clinica
Mayo. Es un hospital con sede en Minnesota, pero que dispone de mas centros por
todo el mundo. Se destacan tres iniciativas que hacen resaltar la labor del
departamento de marketing y comunicacion:

En primer lugar, los testimonios de los pacientes, donde puedes leer en su pagina
web sobre verdaderas historias y casos que han ocurrido en sus establecimientos.
En segundo lugar, la seccibn web Historias Mayo. En este apartado podemos
observar una seleccion de videos, donde ensefian casos realmente sorprendentes
de recuperacion de sus pacientes.

En tercer lugar, un apartado dentro de su web, en el que utlizan una linea
estratégica, para mostrar aquellos tratamientos que siguen ante diversas
enfermedades.

Con todo esto, las Clinicas Mayo tienen fama de ser transparentes y humildes,
aportando un grado de confianza y seguridad mayor en las personas, que se ven
apoyadas y respaldadas.

Por ultimo, como referente en cuanto a marketing de ventas hemos utilizado a
Amazon. Este gigante ha logrado resolver una necesidad de los clientes, la de ir a
una tienda fisica sin saber si tendrian su producto, por la de encontrar con tan solo
un click aquello que buscan y que tan solo en unas horas lo tendran en su casa.

Segun el Director de Gran Consumo en Amazon Esparfa, Fernando de Palacio,
citado en el texto de Javier Caballero, publicado en la pagina web de forbes en el
texto titulado Si no digitalizas las funciones clave, no puedes ser 100% online, para
entender las claves de la politica de Amazon debian fijarse en tres puntos:



El primer punto es el de tener pasion por el cliente. El segundo es tener
responsabilidad y compromiso, pues las acciones que emplea Amazon, no son para
generar resultados a corto plazo, todo lo contrario, las realizan para que a un largo
plazo puedan generar mejores resultados. Y por ultimo, el tercer punto, la pasion por
inventar, y es que Amazon crea pequefios grupos de trabajo independientes, que
actuan rapido aportando ideas y creatividades a la empresa (Caballero, 2017).

Con todo esto deducimos que la digitalizacion nos ofrece herramientas para mejorar
los procesos, aunque no se debe olvidar, la importancia del trabajo diario como
Unica garantia de la perdurabilidad del negocio online.

2. METODOLOGIA

Para la realizacion de este proyecto se estudiara el caso de una farmacia sobre la
gue se pretende aplicar el modelo de comunicacion disefiado. La Farmacia Maria
Dolores Azcarate Mengual se encuentra en una pequefia localidad de Alicante,
Polop de la Marina.

A continuacion, se indican los pasos en los que se comprende el método empleado.
En primer lugar una fase de estudio que posteriormente, da lugar a una fase de
analisis y que finaliza en la fase de evaluacion. Cada una de estas fases como se
muestra en el modelo siguiente, tiene una serie de apartados en los cuales se indica
gué acciones se van a realizar.

Fase de estudio, documentacion e investigacion.
e Se ha analizado el sector farmacéutico, fijado los objetivos y estudiado los
referentes.
- Apartados a estudiar:
€ Vision general del mercado farmacéutico
€ Objetivos
€ Referentes

Fase analisis. Los pasos que se abordan son:
e Resumir lo que se conoce sobre el mercado
- Para poder erigir los pilares estratégicos sobre los que articularemos
nuestro plan de accién, necesitamos un conocimiento intimo de
nuestro mercado objetivo actual.
- Apartados a estudiar:
€ Mercados actuales
€ Competidores
e Incluir directrices operativas



- La operatividad del proyecto es fundamental. Un plan de marketing
debe resultar operativo, esto es, las estrategias referidas en el plan
deben tomar tierra en un contexto tactico concreto, traducidas en un
plan de accion que permita su ejecucion.

- Apartados a estudiar:
€ Plan de accion
e Calendarizacion del Plan de Accidn
e Cuadro resumen del presupuesto

Fase de evaluacion. Conocer si las acciones disefiadas para el proyecto han sido
aplicadas y, por tanto, si se han podido alcanzar los objetivos propuestos.

3. RESULTADOS

En base a la investigacion de mercado que planteamos como primer objetivo,
hemos obtenido los siguientes resultados que nos permiten valorar qué
caracteristicas tiene cada uno. De acuerdo al referente de la compaiia Pepephone,
lo que se intenta con esta accion es la de estudiar a nuestros mercados, y asi
conocerlos con profundidad y poder darles la mejor atencion.

3.1. MERCADOS ACTUALES

Debemos saber cuales son los mercados en los que la farmacia se va a
desenvolver. Esto ayudara a fijar un publico objetivo concreto, con el que podremos
trabajar mejor, ya que conocemos algo mas de él.

Tras una estimacion de los usuarios que forman la base de datos de nuestra
farmacia, hemos dividido los mercados actuales en las siguientes secciones,
considerando que este publico es el candidato a ser redireccionado de la tienda
fisica a la tienda online:

3.1.1. Mercado de medicamentos no sujetos a prescripcion médica:

e Publico objetivo:
o Adultos con problemas menores de salud.
o Personas que necesitan ayuda profesional para asesorarles.

Personas que estan solas y sufren algun proceso de enfermedad menor y necesitan
este tipo de medicamentos. Siempre respaldados por un farmacéutico que le
aconsejara la mejor terapia, vigilara posibles interacciones con otros tratamientos,
asi como llevar un seguimiento farmacoterapéutico.

En su mayoria, son personas con una enfermedad de grado menor, con
sintomatologia poco acentuada, que tienen poco tiempo libre o con un horario



incompatible con la asistencia al médico y buscan una solucion rapida para sus
problemas de salud. Son personas poco obsesivas, aungue con una gran confianza
en la medicina moderna. Tienen conocimiento de los medicamentos o de su
problema de salud por lo que no buscan el respaldo de un farmaceéutico. El rango de
edad caracteristico de este tipo de mercado es muy amplio; abarca
aproximadamente desde los 17 afos hasta personas de 80 afos, que aun puedan
valerse por si mismas y tengan conocimientos informaticos.

Otro grupo caracteristico de este mercado son personas con las mismas
caracteristicas anteriores, pero gue solicitan el apoyo del profesional especializado,
seleccionando paginas que tengan contacto directo con el farmacéutico para que
puedan ser aconsejadas. Buscan paginas web de farmacias que aporten confianza,
gue tengan el sello de medicamento, y con una informacion concreta y veraz de sus
productos.

3.1.2. Mercado de belleza e higiene

e Publico objetivo:
o Adultos con amplio horario laboral sin posibilidad de desplazarse a la
tienda fisica.
Personas que no aguantan esperar en las colas.
Personas con residencia en las afueras.
o Personas que buscan promociones y precios bajos.

El mayor porcentaje de venta en este mercado son mujeres preocupadas por su
imagen, con un rango de edad variable dependiendo del tipo de producto a comprar,
pero que abarca desde jovenes de 25 hasta personas de 70 afos. Son
consumidoras asentadas en este tipo de productos con un alto conocimiento de los
mismos, motivadas para buscar el producto que desean, al menor precio y en el
menor tiempo posible. Son clientes con gran necesidad de adquirir estos tipos de
productos puesto que tienen una preocupacion elevada por su imagen y salud
corporal.

Este grupo se puede dividir en 4 subgrupos caracteristicos atendiendo al rango de
edad:
- Mujeres entre 25 y 35 afos: comienzan a preocuparse por su belleza
buscando productos simples, tanto de cuidado facial como corporal. Tienen
un bajo poder adquisitivo, por lo que buscan los menores precios posibles.
Poseen un conocimiento alto en venta por internet, siendo las que mas
comparan con otras paginas para encontrar el precio mas bajo.

- Mujeres entre 35 y 45 afos: Su necesidad de corregir los primeros signos
de la edad, les hace buscar productos mas especificos de cuidado facial. Es
el grupo de edad con mayor repercusion en este mercado. Son mujeres con
un poder adquisitivo superior al grupo anterior, pero aun asi, su principal



motivacion son los precios bajos. Asi mismo, se interesan también por
articulos de higiene corporal a un precio reducido.

- Mujeres entre 45 y 55 afos: Son aquellas con experiencia en su cuidado
personal y un conocimiento elevado de los productos en el mercado, por lo
gue saben lo que necesitan. Su principal motivacion, a la hora de acudir a
este tipo de venta, es la posibilidad de hacer su compra desde casa y no
perder tiempo en desplazamientos, ya que no disponen de un horario flexible.
Es un grupo muy amplio de mujeres, cuyas necesidades son corregir los
efectos de la edad en la piel y una correcta higiene corporal. No les importa
gastarse un porcentaje elevado de dinero.

- Mujeres mayores de 55 afos: Este rango de edad es el que menos
repercusion tiene en este tipo de mercado, ya que no son clientes habituales
de paginas web. Aun asi, tienen un impacto significativo. Son mujeres
motivadas en detener el envejecimiento de la piel, por lo que van buscando
productos de mayor calidad aunque eso suponga un coste elevado. El mayor
porcentaje de venta en este grupo se encuentra en los productos de higiene
femenina, ya que es cuando mayores problemas de salud intima presentan.

3.1.3. Mercado de medicina alternativa, nutricion y dietética

Publico objetivo:

o Cuidadores de personas mayores que no pueden dejar solos a los
pacientes.

o Personas que buscan soluciones a sus problemas de salud con una
medicina mas natural cdmo herboristeria, homeopatia, flores de bach,
y complementos alimenticios. Todos ellos encuentran en la venta
online, un canal comodo y con amplia informacion personalizada en el
momento que lo necesiten. Siempre sujeto a un asesoramiento del
servicio profesional de un farmacéutico.

o Personas que necesitan test de autodiagnoéstico para controlar sus
medidas de glucosa y colesterol en el domicilio.

El principal grupo de venta de este tipo de mercado son personas adultas, con una
amplia preocupacion por la salud, que buscan alternativas diferentes a la medicina
moderna. Se trata de personas que solo compran este tipo de especialidades
intentado evitar formulaciones quimicas, por lo que buscan informacién amplia de su
composicion. Sienten la necesidad de este tipo de productos para cualquier estado
de salud, tanto fisico como mental. No les importa demasiado el precio, ya que
estos productos suelen tener precios altos. Estan motivados por su deseo constante
de sentirse bien. Es un grupo muy importante debido a que el valor del ticket medio
para estas personas suele ser muy elevado.



Otro grupo caracteristico lo forman personas de avanzada edad o adultos con
enfermedades cronicas como colesterol elevado, diabetes, etc... que requieren de
un test de autodiagnostico para controlar sus constantes, como es la medicion de
glucosa o colesterol en sangre y que no disponen de tiempo para ir a la farmacia a
gue le realicen esas medidas. La mayoria de este grupo suele tener problemas de
obesidad, de falta de ejercicio y presentan un riesgo alto de padecer enfermedades
cardiovasculares. Es fundamental la venta cruzada de productos adelgazantes y
reguladores de esas constantes, ademas de informacion sobre los problemas de
salud que padecen.

3.1.4. Mercado de Infantil y Madres

e Publico objetivo:
o Madres y padres trabajadores sin tiempo libre.
o Madres y padres con hijos con problemas de salud que no pueden
dejar a los hijos solos.
Embarazadas que tienen que guardar reposo.
Guarderias 0 colegios que necesitan productos para higiene,
alimentacion, botiquines, etc.

El primer publico objetivo de este mercado son madres y padres que por problemas
de horario no dispongan de tiempo compatible, con el horario de la farmacia, para
comprar cualquier producto infantil para sus hijos. La caracteristica principal de este
grupo es que buscan que sus pedidos lleguen en el menor tiempo posible. Suelen
comprar articulos que no tengan un uso complicado o sobre los que ya tengan un
gran conocimiento del mismo. En algunos casos, la motivacion principal para su
adquisicion sera el bajo precio y su disefio moderno (chupetes, biberones,
sonajeros, pahales, etc) y en otros, sera prioritario la calidad de lo adquirido y la
rapidez en el servicio (alimentacion infantil y material para aliviar algun problema de
salud del nifio como aspiradores nasales).

Otro grupo de este mercado son mujeres embarazadas, madres primerizas o
madres con alguna necesidad nutricional o vitaminica que no dispongan de tiempo
para ir a la farmacia, y que su canal de compra sea la venta por internet. Suelen
tener un conocimiento amplio de los productos que van a comprar. Priorizan la
rapidez del servicio y confianza en la pagina.

Por ultimo, este mercado va a ir dirigido a los centros escolares y guarderias que
necesiten productos infantiles para higiene, alimentacién o sus propios botiquines.
Estos centros quieren poder comprar grandes cantidades al mejor precio posible,
con la maxima calidad y recibirlas con la mayor brevedad.
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3.1.5. Mercado de deporte

e Publico objetivo:

o Clubs deportivos, colegios, gimnasios, fisioterapeutas o spas que
requieren desde alimentacion deportiva a productos ortopédicos y
polivitaminicos.

o Personas deportistas que siguen una dieta y necesitan suplementos
deportivos.

Este grupo lo forman mayoritariamente hombres entre 18 y 45 afios. Segun la
especialista Triana Ocete en su articulo La inactividad fisica: alarma social y politica
por su indice de mortalidad en Espafia:

Entre las modalidades mas practicadas dentro de este mercado se
encuentran la gimnasia con un 19,2%, carrera a pie con un 10,6%, ciclismo con un
10,3%, natacién con un 8,4%, musculacion y culturismo con un 8,2% y fatbol con un
7,2% (Ocete, 2016).

Un gran porcentaje de este mercado lo componen personas con una instruccion
educativa completa. Las mujeres eligen preferentemente el consumo diario de
suplementos vitaminicos. Por otro lado, los hombres prefieren el consumo variable
de batidos proteicos, en relacion a la actividad fisica que realizen, evidenciandose
una relacion directa entre el nivel de actividad y el consumo de productos de
alimentacion deportiva.

3.1.6. Mercado de salud sexual

e Publico objetivo:
o Adultos que sienten vergienza a la hora de solicitar productos
relacionados con el sexo.
Lugares de alterne.
Personas que necesiten test diagnosticos como el VIH que prefieren el
anonimato.

El publico objetivo de este mercado es muy amplio. Por un lado, tenemos personas
jovenes y adultas que buscan privacidad a la hora de realizar las compras. Sienten
vergienza realizando las compras personalmente en una farmacia. Este tipo de
personas buscan un servicio rapido y que el producto llegue sin que se pueda
identificar. No se fijan demasiado en el precio, por lo que suelen comprar en la
primera pagina que visitan. Por otro lado, aquellos que su canal de compra es la
venta online buscando los menores precios. Este tipo de personas tienen la
caracteristica de que comparan con numerosas paginas y seleccionan la opcién
mas barata. Su principal motivacion es el bajo precio del producto y el menor gasto
de envio. Dentro de este grupo también encontramos las personas en las que su
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trabajo conlleva la practica sexual. Necesitan productos de bajo precio, de alta
calidad asi como la privacidad del servicio.

Dentro de este mercado también encontramos locales de alterne donde requieren
de gran volumen de este tipo de articulos. Optan por la venta online buscando
principalmente el menor precio posible y una variedad. Por ultimo, encontramos
personas que buscan productos de autodiagnéstico de enfermedades de
transmision sexual como el Test de diagnostico de VIH. Su principal motivacion a la
hora de comprar estos productos, es la discrecion y que el producto disponga de
gran informacion. No se fijan en el precio pero si en la brevedad del servicio. Es
importante para este grupo de personas la venta cruzada de productos de salud
sexual.

3.1.7. Mercado de Ortopedia

e Publico objetivo:

o Centros publicos o privados que necesitan accesorios y medicamentos
no sujetos a prescripcion médica como pueden ser los botiquines.
Personas con problemas de movilidad.

Personas con problemas de movilidad temporal.

Mujeres y hombres que sufren algun tipo de discapacidad fisica, asi como aquellas
gue en algun momento de su vida necesitan de algun tipo de ayuda ortopédica. En
general, la mayor parte de este publico objetivo lo constituyen ancianos de mayoria
femenina.

Segun la encuesta del Instituto Nacional de Estadistica, Encuesta de Discapacidad,
Autonomia personal y situaciones de Dependencia (EDAD):

El porcentaje de personas con discapacidad disminuye para la franja de edad
de 65 a 79 afios, pasando de significar el 37,4% en el aio 1999 al 31,2% en 2008;
para el grupo de 80 y mas afos alcanza el 26,7% del total de personas con alguna
discapacidad en 2008 frente al 21,3% que representaba en 1999 (INE, 2008).

Debido a su movilidad reducida, el canal online supone una facilidad de compra
para estas personas, pues elimina el desplazamiento a una tienda fisica para la
adquisicion del producto.

Por otro lado, no se debe olvidar a aquel grupo de personas que, sin padecer
ninguna discapacidad, necesita de un aparato médico temporal para corregir una
determinada deficiencia. Aqui se incluyen personas deportistas, personas con
problemas de espalda o cervicales, etc.

Con el fin de entender y conocer mejor al publico objetivo de la farmacia, hemos
elaborado una representacion ficticia de nuestro posible consumidor final, a partir de
los datos demograficos, necesidades, comportamiento y motivaciones del cliente,
extraidos de la base de datos de la farmacia del caso de estudio.
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Con esto lo que se intenta conseguir es ponerse en la piel del publico objetivo de la
farmacia, para entender qué necesitan de la misma.

En el primer buyer persona se muestra a Alina Volkova. El publico objetivo al que
representa es el del mercado de belleza e higiene identificandola como una persona
gue no aguanta esperar en las colas y con residencia en las afueras.

En el segundo buyer persona se muestra a Carla Navarro. El publico objetivo al que
representa es el del mercado infantil y madres, identificandola como una madre sin
tiempo libre y con varios hijos.

En el tercer buyer persona se muestra a Sergio Ferrer. El publico objetivo al que
representa es el del mercado del deporte identificandole como una persona
deportista que sigue una dieta y utiliza suplementos deportivos.

BUYER PERSONA

No sentirse realizada es una de sus preocupaciones.
Pas6 por unc operacion de reduccion de estomago
y no quiere aumentar su pPeso

UPAC \RMACIA POLOP
ALINA VOLKOVA
DENTISTA - 55 Anos P %

-, p
Nacionalidad Rusa d Ab‘}/ Familia adinerada, cuenta con una casa
)’

Trabaijc en una clinica dental en en una zona lujosa de Altea (Altea Hills)

Alicante. Interesada en salud y nutricion, donde vive con su marido. Suele juntarse
le gusta compaginar el ejercicio fisico y - con amigos con un poder adquisito alto.

una buena climentacion. Lo cosmetica es

una de sus aficiones ya que no puede salir C‘
de su caso sin estar bien maauillada OM’DORTAM\EN‘O

La confianza y el buen troto hacen gue sea una clienta fidelizada y

no dudao en comprar productos de césmetica y nutricion sin importar

el precio si el trato y la enfrega estén a su gusto

DESVENTAJAS (Miedos, frustaciones, obstéculos) VENTAJAS (Necesidades)

@ Inseguridad @ Aumentar peso @ Fiel ® Productos de calidad @ No importa el precio

Figura 1. Buyer Persona Alina Volkova. Fuente: Elaboracién propia.
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BUYER PERSONA

Lo salud de sus hijos es lo mas importate. Le preocupa
el crecimiento de sus hijos y que crezcan sanos y fuertes. p
CARLA NAVARRO

SECRETARIA - 38 Anos

Nocionclidad Espanola

R Poder adquisitivo medio, Carla vive con su marido
Trabaja como secretaria en un colegio publico . . .
el cual trabaja como conserie en una urbanizacion.
en Benidorm (Alicante). Se desvive por sus tres hijos, £ i
Los sclarios de los dos hacen gue lleguen ¢ final
un nifio de tres afios y dos nifas de dos chos. . "
de mes pero siempre tienen que echar cuentas
No cuenta con tiempo libre para ella yo que
yo que llegan opurados. Sus compras suelen
casi todo su tiempo se lo dedica a sus hijos. .
ser por intener para no perder tiempo en
Le gusto la moda y de vez en cuondo compra A
desplozarse a los sitios.
algun producto por internet ya que no tiene

tiempo de ir de compras.

Buscadora de ofertas. Siempre busca precios baratos y pocks de oferta
para poder satisfacer las necesidodes de sus tres hijos. No le importa gue los

pedidos lleguen un poco mas tarde si con ellos consigue ahorrarse algo.
DESVENTAJAS (Miedos, frustaciones, obstéculos) VENTAJAS (Necesidades)

® Gastar mucho @ Compradora no habitual ® Cantidades grandes @ No importa entregabilidad

Figura 2. Buyer Persona Carla Navarro. Fuente: Elaboracién propia.

BUYER PERSONA

No tener tiempo para salir en bicicleta o saltarse
su dieta son unas de sus preocupaciones p
SERGIO FERRER

ABOGADO - 34 Anos

Nacionalidad Espanola
5 Poder adquisitive medio, Sergio intenta no
Traboja en un despache de abogados en .

! P g despilfarrar. Su fomilia vive en Madrid y se mudo
Colpe (Alicante). Apasionado del ciclismo, ’ T,
a Calpe por su trabaio el cual le permite vivir
cualquier rato libre es bueno para salir en bicicleto, s 5
con la confianza de llegar a fin de mes.
Le gusta mantener buenos habitos pero no perdonc 2 P
De vez en cuando se permite algun capricho
la cerveza de los fines de semona con sus amigos. 4 " i
pero si se trata de alimetacién no se preocupa
Un ritmo de vida frénetico solo puede llevarse con e Al . o "
en gastarse mas dinero si la calidad acompana.
la alimentacion adecuado.

La confianza y el buen trato hacen que sea unao clienta fidelizoda y
no duda en comprar productos de cosmetica y nutricién sin importar

el precio si el trato y la entrega estén a su gusto.

DESVENTAJAS (Miedos, frustaciones, obstaculos) VENTAJAS (Necesidades)

@ Inseguridad @ Aumentar peso @ Fiel @ Productos de calidad @ No importa el precio

Figura 3. Buyer Persona Sergio Ferrer. Fuente: Elaboracién propia.

3.2.COMPETIDORES

Como hemos observado de nuestro referente Amazon, la estrategia de ventas tiene
como punto algido solucionar las necesidades de los clientes para que confien en
ellos. Lo que intentamos, con esta acciéon de estudio de los competidores, es
investigar aquellos puntos que destacan en estas empresas, que estan
posicionadas por delante de la nuestra, para aprender la estrategia de ventas que
pueda posicionarnos en lo alto del mercado.
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Hemos estudiado aquellos KPIS relevantes con los que detectaremos cuales son
nuestros maximos competidores y que los diferencia de nosotros. Nuestros
competidores mas cercanos son PromoFarma y FarmaciaCalabria. Para contactar
con estas dos empresas a través del sitio web nos facilitan un email y un teléfono de
contacto. En el caso de FarmaciaCalabria también dispone de un ChatBox. Vemos
gue su tienda online no es dinamica y no tiene un disefo llamativo. Cuenta con
productos actualizados y a un precio mas bajo que nosotros. Por otro lado,
PromoFarma cuenta con un disefio atractivo, una web dinamica ademas de un blog
actualizado.

Segun los datos obtenidos de la herramienta online MozBar, la autoridad de dominio
y autoridad de pagina que tienen nuestros competidores son las siguientes:

e PromoFarma: 39 (DA) / 41 (PA)

e FarmaciaCalabria: 25 (DA) / 28 (PA)

En cuanto al tamafo de la web y el trafico que recibe, podemos decir que
FarmaciaCalabria cuenta con 12.000 resultados aproximadamente en Google, un
total de 177.46K visitas a la web con una duracién media de 00:03:05, 3,59 paginas
vistas por visita y un porcentaje de rebote del 58,94%. El ranking mundial de trafico
de la web, en comparacion con el resto de webs de todo el mundo, lo situa en el
puesto 223.044. El ranking nacional de trafico de la web lo posiciona en el puesto
6.014 y en el ranking por categorias como el numero 546.

PromoFarma cuenta con un resultado de 46.600 apariciones aproximadamente en
Google, un total de visitas a la web de 1.41M con una duracion media de 00:03:33;
4,07 paginas vistas por visita y un porcentaje de rebote del 53,20%. El ranking
mundial de trafico de la web, en comparacion con el resto de webs de todo el
mundo, lo situa en el puesto 36.586. El ranking nacional de trafico de la web lo
posiciona en el puesto 845 y en el ranking por categorias aparece como el numero
10.
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Grafico 1. Actividad en RRSS. Fuente: Elaboracion propia

En este grafico 1 de los ultimos 30 dias, vemos reflejada la actividad de nuestros
principales competidores (media de actividad en Facebook e Instagram). El primero
de nuestros competidores es PromoFarma, posicionado como numero uno de
ventas de productos de parafarmacia. La debilidad de este competidor es que no
puede vender por el momento medicamentos sin prescripcion meédica. Estos
medicamentos entran en vigor en el mercado el 1 de Julio de 2015, con la obligacién
de contar con una farmacia fisica para poder comercializarlos. PromoFarma, al no

contar con una farmacia fisica, se vera obligado a vender unicamente productos de
parafarmacia.

En cuanto a su actividad en redes sociales, vemos que PromoFarma obtiene el
mayor numero de likes totales llegando a 662, con un promedio de 66 likes por
publicacién. En lo que a comentarios se refiere, nuestro principal competidor obtiene
un numero total de 28, con un promedio de 3 comentarios por publicacion. Su tasa
de participacién o engagement es de un 1,11%.

El segundo de nuestros competidores es FarmaciaCalabria, una web con tienda
fisica y la posibilidad de vender tanto productos de parafarmacia como
medicamentos que no necesitan prescripcién médica. Este podia ser nuestro rival

mas fuerte en el mercado, ya que cuenta con las mismas posibilidades que
Nosotros.
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En cuanto a su actividad en redes sociales, observamos que FarmaciaCalabria
obtiene un numero de likes totales de 392, con un promedio de 20 likes por
publicaciéon. En cuanto a comentarios, nuestro segundo competidor obtiene un
numero total de 12, con un promedio de 1 comentario por publicacion. Su tasa de
participacion o engagement es de un 8,48%.

Nuestra Farmacia tiene una actividad en redes sociales con un numero total de likes
de 268 y un promedio de 38 por publicacion. Contamos con un total de 4
comentarios y un promedio de 1 por publicacion. Nuestra tasa de participacion o
engagement supera a nuestro principales competidores siendo un 52,27%.

COMUNIDAD

100% [
90% | 7
80%
0%
60%
50% |
40% |

30% |

PORCENTAJE DE PERSONAS

20%
10% [
0% <

farmaciapolop

promofarma

farmaciacalabria

_FARMACIAPOLOP [ "PROMOFARMA | FARMACIACALABRIA ]
CRECIMIENTO TOTAL DE SEGUIDORES (ULTIMOS
30 5las) 168 26 123 ‘
| TOTAL SEGUIDOS \ 545 | 2034 J 286
" W TOTAL SEGUIDORES { 187 { 6497 N 278 {

Grafico 2. Comunidad en RRSS. Fuente: Elaboracion propia

En este grafico 2 se muestra nuestra comunidad en redes sociales y la de nuestros
competidores. En cuanto a crecimiento total de seguidores, vemos que nuestra
farmacia esta en cabeza con un crecimiento total de 168 seguidores, por delante de
la FarmaciaCalabria con 123 y PromoFarma con 26. Nuestro numero total de
usuarios seguidos es de 545, el de Promofarma 2034 y el de la FarmaciaCalabria de
286. Los seguidores totales con los que contamos son 187, nuestros competidores

17




PromoFarma y FarmaciaCalabria suman un total de 6497 y 278 respectivamente.
Esto quiere decir que nuestra farmacia tiene una diferencia de seguidores negativa,
ya que cuenta con un numero mayor de usuarios seguidos que de usuarios
seguidores.

3.3. PLAN DE ACCION

3.3.1. La comunicacion y el buen uso de la misma, es un factor fundamental para la
farmacia. Esta comunicacion debe ser transparente y acorde a los valores de la
misma. El mensaje que se quiere transmitir debe ajustarse a un tono adecuado en
cada medio, con el objetivo de despertar el interés del usuario.

Estas acciones tienen como fin el de persuadir al usuario siendo transparentes. La
creacion de contenido para que los clientes se sientan seguros con nosotros, lo
hemos tomado del referente Clinicas Mayo.

Las acciones propuestas son las siguientes:

e Blog: Se publicaran 4 post mensuales sobre productos y servicios de
innovacion que dispone la farmacia y cémo utilizarlos. Suma un total de 48
post anuales.

e Twitter: Se publicaran 4 post mensuales sobre noticias de actualidad del
sector farmacéutico. Suma un total de 48 post anuales.

e Facebook: Se publicaran 4 post mensuales sobre los productos mas
vendidos y porque son los que mas compra la gente. Se realizaran campahas
con una segmentacion especifica dependiendo del producto que se publicite.
Suma un total de 48 post anuales.

e Instagram: Se publicaran 4 post mensuales y 4 Instagram Stories donde se
muestren los productos. Se promocionaran articulos relacionados con la
belleza y la higiene. Suma un total de 96 post anuales.

El total de publicaciones en redes sociales y blogs es de 240. El mensaje que se
transmite en cada medio debe ser claro, conciso y directo, asi como contar con una
gramatica y una ortografia perfectas. El lenguaje debe ser el adecuado para cada
publico objetivo, adaptandolo a su idioma de manera formal o informal dependiendo
del medio.

En 2013, Nieves Gonzélez Fernandez-Villavicencio, José Luis Menéndez Novoa,
Catuxa Seoane Garcia y Maria Elvira San Millan Fernandez, identifican los
principales KPIS que pueden ser utilizados a la hora de medir los resultados de
cualquier publicacion en redes sociales:

e Blog
o Sesiones totales
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Usuarios
Numero de paginas vistas unicas
Paginas por sesion
Numero de conversiones (Leads)
Fuentes de conversiones (Leads)
Sesiones por:
m Fuentes (Organico, Directo, Social, Referencial, Email,
Otros)
m Canales sociales (Facebook, Twitter, Instagram)
m Dispositivos (PC, Movil, Tablet)
m Campanas
e Facebook
o Numero de fans
Alcance organico
Nivel de interaccion
Acciones en la pagina
Clics en CTA de la pagina
Clics en el sitio web
indice de respuesta en Facebook Messenger
Tiempo de respuesta en Facebook Messenger

o O O O O O

o O O O O O O

e Twitter

o Numero de seguidores
Visitas al perfil
Numero de tweets
Numero de menciones
Impresiones
Tweets con enlace al perfil

0O O O O O

e [nstagram
o Numero de seguidores
Alcance de publicaciones
Numero de impresiones
Visitas al perfil
Clics en el sitio web
Publicaciones mas destacadas (Gonzalez Fernandez-Villavicencio
et al. ,2013).

O O O O O

Esta accion de publicacion de contenido en redes sociales, comenzara la primera
semana de enero y terminara la ultima semana de diciembre de 2019. El
responsable de que estas acciones se lleven a cabo sera Ricardo Lorenzo Azcarate
con un salario de 450€ mensuales, dato que utilizaremos posteriromente para
establecer los costes en el presupuesto de la campana.
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En la actualidad, Internet es la principal fuente de informacién, en la que millones de
personas buscan cualquier tipo de respuestas y comparativas. Internet es el
escaparate que las empresas utilizan para mostrar sus productos y servicios,
atendiendo las necesidades de los usuarios y resolviendo sus problemas. Permite
llegar a los clientes de una manera eficaz, debiendo ser totalmente transparente
para conseguir la confianza de los mismos.

Para ello, la utilizacién del posicionamiento SEO permitira a la farmacia mejorar la
visibilidad del sitio web en los resultados organicos. No es una tarea sencilla, pues
aparecer en los primeros resultados depende de algunos factores clave que
debemos tener en cuenta:

e Autoridad. Con esto se hace referencia a la popularidad de la web. Presentar
un contenido util permitira aumentar la autoridad.

e Relevancia. Utilizar palabras clave relacionadas con el sector farmaceéutico,
hard que cuando un usuario realice una busqueda, la farmacia esté lo mas
préximo al usuario para resolver su necesidad.

En cuanto a SEM, se puede decir que es la practica de posicionamiento de pago, a
través de anuncios en buscadores basado en palabras clave. Para conseguir llegar
al publico objetivo, se debe segmentar en la campafa y asi dirigirnos a un target
especifico. Si se consigue una segmentacion correcta, existira una mayor
probabilidad de conversion de ese publico en comprador.

A través de este posicionamiento se podran dar a conocer los productos y servicios
gue la farmacia posee. Este tipo de acciones se basan en el pago por clic, donde se
fija una cantidad econdmica maxima, que permita ajustar el presupuesto estipulado.

Nieves Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al. (2013) han identificado en un
estudio reciente que los principales KPIS que pueden ser utilizados a la hora de
medir los resultados de cualquier campafa de pago son:

Trafico organico

Sesiones y tiempo de permanencia (promedio) por tipo de usuario
(nuevos y recurrentes)

Porcentaje de conversiones por canales de trafico

Paginas mas visitadas y tiempo de permanencia (promedio)

Sesiones organicas por palabras claves

Conversiones por trafico organico y pagado (adwords)

Paginas con mayor numero de conversiones (Gonzélez Fernandez-
Villavicencio et al. ,2013).
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La accién de campafias de pago, comenzara la primera semana de enero y
terminara la ultima semana de diciembre de 2019. El responsable de que estas
acciones se lleven a cabo sera Miguel Ortiz con un salario mensual de 783,99€.

3.3.2. Para la conversion del trafico no cualificado que visita nuestra web en leads,
vamos a realizar una accion de Inbound marketing basada en la estrategia de
segmentacion.

Para que sean leads cualificados, deberan coincidir con los buyer persona creados
anteriormente, pues con esto existiran mas opciones de que acaben siendo nuevos
clientes de la farmacia.

Para que la accidn de Inbound Marketing resulte efectiva, los leads que se consigan
deben cumplir una serie de caracteristicas:

Los registros deben coincidir con los buyer persona o con el target elegido.
Los usuarios no deben estar interesados unicamente en los contenidos, sino
también en los productos o servicios que ofrece la farmacia.

e Coincide con aquellas personas con cierto nivel de engagement, es decir, un
nivel de identificacidn e interaccidén con nuestra marca.

Para saber si los clientes cumplen los requisitos citados anteriormente, se analizara
por una parte los leads que se han suscrito a la newsletter, a los que se debera
enviar otro tipo de newsletter mas personalizada. Con esto, se intentara captar su
atencion a través de CTA (Call To Action) que les llevara a landing pages con
ofertas comerciales exclusivas. Por otra parte, la creacion de landing pages para
nuevos visitantes de la web hara que una gran parte de éstos estén realmente
interesados en el contenido y en los productos o servicios, por lo que a través de
CTA Smart (Inteligentes) se derivaran de forma automatica a los clientes nuevos,
para la posterior conversion en leads cualificados.

En el mismo estudio reciente (Nieves Gonzalez Fernandez-Villavicencio et al., 2013)
identifican que los principales KPIS que pueden ser utilizados a la hora de medir los
resultados de cualquier newsletter son:

Tasa de apertura

Tasa de click

Numero total de aperturas
Numero de clicks

Tasa de rebote

Cancelaciones

Reenviados

Demandas de abuso (spam)
Principales enlaces clickeados
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e Principales ubicaciones (Gonzélez Fernandez-Villavicencio et al.
,2013).

La accion que se realizara en la newsletter, comenzara la primera semana de enero
y terminara la ultima semana de diciembre de 2019. El responsable de que estas
acciones se lleven a cabo sera Globalpharma (empresa dedicada al desarrollo web
y soporte técnico de la web de la farmacia) con un coste mensual de 160€.

3.3.3. Lo que se quiere conseguir con esta accion es que los clientes que ya
compran en nuestro e-commerce, se conviertan en clientes repetitivos o en
embajadores de nuestro catalogo de productos y servicios.

Para ello, vamos a utilizar dos técnicas de marketing, que consisten en ofrecer a los
potenciales clientes una serie de productos o servicios similares a los que quieren
comprar, asi como ofrecer productos o servicios complementarios a los que ya han
adquirido.

Las acciones que se realizaran son:

e Up-selling: Para esta accion se debera sugerir en la thank you page que, por
una cantidad mayor al precio que ha adquirido su producto o servicio, podra
beneficiarse de otro tipo de productos o contenidos. Por ejemplo, si un cliente
realiza una compra de un producto de parafarmacia, como puede ser una
crema solar, en la thank you page se le mostrara que por 9,32€ mas, podra
obtener un stick para la proteccion de zonas sensibles localizadas y
cicatrices.

e Cross-selling: Para la accion de cross-selling, se utilizara una seccion que le
mostrara los productos o0 servicios que otros usuarios recomiendan como
complemento para ese apartado. Es decir, si un cliente esta comprando
productos de parafarmacia, como puede ser un colutorio para la higiene
bucal, se le mostrara un apartado en el que otros usuarios han comprado
también un cepillo de dientes Oral-B.

La ventaja que aporta este tipo de acciones, es que la venta es totalmente
personalizada, por lo que el usuario recibira una informacion unica y exclusiva en
ese momento. Con esto se conseguira un incremento en el numero de ventas de
forma sencilla y practica.

Los KPIS que utilizaremos para medir los resultados en base al estudio
anteriormente citado (Nieves Gonzélez Fernandez-Villavicencio et al., 2013) han de
ser:

e Sitio web

o Sesiones totales
o Usuarios
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Numero de paginas vistas unicas
Tasa de rebote
Duracion media de la sesion
Sesiones por:

m Fuentes

m Canales sociales

m Dispositivos

m Campanas
Paginas por sesion
Numero de conversiones (Leads)
Fuentes de conversiones (Leads) (Gonzélez Fernandez-
Villavicencio et al. ,2013).

O O O O

Las acciones de Up y Cross-selling, comenzara la primera semana de enero y
terminara la ultima semana de diciembre de 2019. El responsable de que estas
acciones se lleven a cabo sera Globalpharma.

3.4. CALENDARIZACION DEL PLAN DE ACCION

A continuacion se muestra el timing y el desarrollo de las acciones que se llevaran a
cabo en el plazo marcado desde Enero a Diciembre de 2019. La tabla se puede
observar con mayor precision en el anexo |.

[ ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNO | JULO | AGOSTO | SEPTEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
51152 [53 [54 [S1 [S2 [53 [54 [S1 [52 [3 [54 [S1 [52 [53 [54 [S1 [52 [53 [54 [S1 52 [53 [54 [S1 |52 [53 [54 [S1 [52 [53 [54 51 [52 [53 |54 [S1 |52 [53 [54 [S1 52 [53 ]S4 [ST [S2 [53 [54

Crear confenldo sobre productos y serviclos
de Innovacién que dispone la farmacia

Crear contenido con noticias y datos del
sector farmocéutico

Crear contenido audiovisual sobre la
utiizacién de productos. Recomendaciones
de productos innovadores.

ﬁ

Crear contenido audiovisual sobre la
marca y algunos productos.

Creacion de newsletter personalizadas
Creacion de Landing Pages

o “Hul Bul Bul Bal |

Implementar en la Thank you page
sugerencios de otros productos
relacionados

Implementar en lo pégina de descripcion
del producto recomendaciones de los
usuarios de otros productos

*Email Marketing: Este aportado deberd desarrollarse durante 24 meses / *Instagram: Incluye 4 post en el feed y 4 post en Instagram Stories mensuales

Tabla 1. Calendarizacién del plan de accion. Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. CUADRO RESUMEN DEL PRESUPUESTO

Una vez presupuestada cada accion del plan, se procede a desglosar el detalle de
cada uno de los coste que supondran dichas acciones. En la siguiente tabla se ve
reflejado por cada accidn realizada, el coste en horas y el coste econémico mensual
y anual.

Acciones Coste en horas Coste econémico Coste econémico Anual
Campana Google Adwords S6H 600 € /200 €
Implementacion Up-selling IH 10 € 120 €
Implementacion Cross-selling IH 10 € 120 €
Newsletter 10H 300 € 3.600 €
Creacion Landing Page 28H 270 € 3240 €
RRSS y Blog 40H 450 € 5400 €
SEM/SEO 38H 400 € 4800 €
Total Mensual 174 H 2040 €

Total Anual 24480 €

Tabla 2. Cuadro resumen del presupuesto. Fuente: Elaboracion propia.

Las campafas de Google Adwords vienen dadas por una inversion semanal de 50¢€,
ligadas a un seguimiento de las mismas con reportes exportados una vez por
semana. Las horas fijadas suman un total de 56 al mes, con un coste econdmico
mensual de 600€.

La implementacion del Up-Selling y el Cross-Selling se deberan solicitar al
desarrollador web que lo llevara a cabo durante el transcurso del primer afo. Las
horas totales en las que se llevaran a cabo ambas acciones, ascienden a un total de
24 anuales, con un coste econémico mensual de 20 euros entre las dos.

La newsletter debera ejecutarse mensualmente, observando las métricas y
siguiendo un exhaustivo trabajo a la hora de personalizarlas. Dentro de la ejecucién
de la newsletter se debe realizar un trabajo creativo, con un disefo formal y
persuasivo. El numero total de horas que se dedicara a la ejecucién de dicha accion,
suma un total de 10 mensuales, con un coste econémico mensual de 300€.

La creacion de landing page lo realizara el desarrollador web. Conforme se vaya
evolucionando en lo que a productos y promociones se refiere, se debera ir creando
landing pages. Las horas que se dedicaran al desarrollo de las mismas asciende a
un total de 28 mensuales, con un coste econémico mensual de 270€

En cuanto a redes sociales y blog, se requiere de una informacion actualizada para
presentar a los clientes productos innovadores, por lo que se ha optado por fijar un
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total de 40 horas mensuales en las que se incluye, no sélo la actualizacion del blog
y de las redes sociales, sino también un proceso de informacion continua y
actualizada. El coste econdmico mensual que supone esta accion suma un total de
450€.

En SEO y SEM las capacidades del responsable deben ser rapidas y efectivas,
pues un error puede llevar a pérdidas. La dedicacion y la constancia son dos
factores importantes que ha de tener la persona al mando de dichas acciones. El
numero total de horas destinadas a esta accién es de 38 mensuales, con un coste
econdomico mensual de 400€.

4. DISCUSION

Una cuestion que preocupa al negocio local cuando decide posicionarse en el
mercado de venta online es como llevarlo a cabo. Ponerse en manos de expertos
del marketing digital aportard una mejor competitividad y con unas garantias de
exito mayores. Uno de los puntos que tratan estos profesionales es un analisis
interno de la empresa, y posteriormente, estudian el mercado en el que van a
moverse.

¢, Porqué debemos saber a qué mercados debe dirigirse la farmacia online?. Gracias
al mundo digital se ha producido un gran cambio en el negocio local. El mercado se
ha ido transformando y las empresas han debido cambiar a su ritmo, aquellas que
han sabido adaptarse con mayor rapidez, han conseguido posicionarse por delante
del resto. El gran beneficiario de estos cambios ha sido sin duda el consumidor.

Una gran competencia en el mercado significa disminuir los precios, ademas de
servicios con mejor calidad, pero ¢porqué va a ser mi negocio el elegido por los
usuarios entre tanto competidor? Ofrecer un producto personalizado, asi como una
atencion al cliente que resulte satisfactoria, haran que los usuarios confien cada vez
Mas en nosotros.

La comunicacion con el usuario debe ser directa y con el propdsito de entregar una
informacion relevante. ¢Qué directrices ha de elegir la farmacia para tener un
contacto directo con los usuarios a traves de las redes sociales? Por medio de un
plan de accion donde se reflejan los contenidos que se van a subir a redes sociales
e impactaran a los usuarios con el de fin de captarlos como compradores.

5. CONCLUSIONES
A través del andlisis de mercado, que es el primero de nuestros objetivos, junto con

la informacion de nuestro referente, queda patente que no solamente es importante
ofrecer el producto con las mejores condiciones, sino también la forma de entregarlo
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para conseguir un aumento de los clientes y fidelizarlos. Los resultados nos
muestran el segmento de usuarios relacionados con cada una de las categorias que
nuestro negocio online oferta, por lo que deberemos seleccionar el publico al que se
va a dirigir cada promocion.

En relacion al segundo objetivo, en el cual estableciamos el analisis de los
competidores, nos ha permitido conocer que nuestro negocio esta por debajo de
nuestros rivales, en cuanto a actividad y comunidad en redes sociales. Por lo que
concluimos, que debemos mejorar la actividad con un mayor numero de
publicaciones, y aumentar los seguidores de la comunidad con una mayor
interaccion. Tras este analisis, se ha aprendido que trabajando las redes sociales y
logrando una mayor interaccién, conseguimos una mejor posicion en el mercado
acercandonos més a la venta.

Como tercer objetivo se definia, que las acciones que se proponen en el plan de
accion permitiran tener una mayor organizacion de los contenidos. Ademas, el
material que se muestre en redes sociales debe ir acorde con los valores de la
farmacia. Esto nos permitira ser transparentes con los clientes y por otro lado, entrar
en la puja de un mejor posicionamiento de nuestra empresa.

Como futura linea de trabajo seria interesante estudiar nuevos dispositivos para la
comunicacion que puedan surgir. Un ejemplo de ello seria la holoportacion, que
permitiria la comunicacion directa con otras personas del resto del mundo a través
de una tecnologia holografica en tres dimensiones. Como ésta, podran aparecer
otras tecnologias sobre las que tendremos que estar actualizados.

Para concluir, se puede decir que el mundo digital, las nuevas tecnologias y la
evolucion de internet en su conjunto, brindan una posibilidad de gran crecimiento a
nivel empresarial a nuestra farmacia. Se puede asegurar que si contamos con una
base analitica optima y configuramos unas estrategias que nos aproximen al
consumir final, el fin del proyecto culminaria con el éxito.
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8. ANEXO I. Tabla de calendarizacion del plan de accion.

Crear contenldo sobre productos y serviclos
de Innovaclén que dispone la farmacla

Crear contenido con noticias y datos del
sector formoacéutico

Crear contenido audiovisual sobre la
utilizacién de productos. Recomendaciones
de productos innovadores.

g
E
8
:
:
2

Crear contenido audiovisual sobre la
marca y algunos productos.

Creacién de newsletter personalizadas
Creacién de Landing Pages

Caompaofias en Coogle Adwords

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Julo ACOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
S| [52 |53 |54 |S1 |52 [53 |54 |S| [S2 |53 |54 |51 |82 [S3 |54 |SI |52 |53 54 [S] |52 [S3 |54 |SI |52 |53 [54 (51 |52 |53 |54 |SI [S52 |53 |54 |51 |52 |53 [54 |SI |52 |53 |54 [5] |52 |53 [54
(2 (2

Implementar en la Thank you page
sugerencias de otros productos
relacionados

Implementar en la pagina de descripcion
del producto recomendaciones de los
usuarios de otros productos

‘Email Marketing: Este apartado deberd desarrollarse durante 24 meses / *Instagram: Incluye 4 post en el feed y 4 post en Instagram Stories mensuales
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