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I. Resumen ejecutivo

Con el continuo crecimiento de la tecnologia en Colombia, con una penetracién de internet
de 42,3%, y en Bogota del 74,1% (DANE, 2018), el comercio electronico estd cambiando la
forma como los consumidores compran en linea. El e-commerce presenta un incremento tres
veces mayor que el de las ventas totales de retail o sector minorista, demostrando asi el

impacto que genera el canal en los consumidores (Nielsen, 2018).

Por su parte, el mercado de e-commerce se esta desarrollando intensamente en los canales de
supermercados y restaurantes. En este punto cabe resaltar que, segun Nielsen (2018), el canal
de droguerias fue el Unico que logré mantener un crecimiento del 7% en 2018, mientras que
canales como supermercados y cadenas evidenciaron una pérdida de mercado. Para el canal
de droguerias, el e-commerce es actualmente una forma muy significativa de relacionamiento
con el consumidor, y asi se puede evidenciar de las ventas reportadas por algunos de los
representantes mas importantes del mercado a través de sus plataformas online o aplicaciones
mediante las cuales ofrecen sus productos, entre ellos, farmalisto.com, Farmatodo y La
Rebaja. Estas plataformas las hemos denominado “unimarca” y “marca retail directa”. A esto
se suman nuevos mecanismos online, como los canales multimarca o marketplace, por
ejemplo Rappi 0 Merqueo, plataformas online o aplicaciones que presentan multiples marcas
para ofrecer productos de la misma categoria. En el caso de Rappi, el canal integra productos
de droguerias como Farmatodo, Locatel y La Economia, reuniendo marcas de retail de la

misma categoria en un solo lugar, y a su vez, intermedia la compra y entrega al cliente.

La presente investigacion busca descubrir el canal online preferido por los clientes de

droguerias en Bogota, enfocado en el rango etario entre 18 y 45 afios. Para ello se compararon



las plataformas propias o unimarca (Farmalisto, Farmatodo, La Rebaja) con las plataformas
tercerizadas o multimarcas (Rappi, Mergueo), incluyendo las variables que determinan las
preferencias. Cabe anotar que existe literatura que soporta las preferencias tanto de los
clientes del canal online como los del canal offline en diferentes categorias, pero no hay
documentacién respecto de las preferencias por los canales digitales. Para identificar las
variables de preferencia se planted un método de investigacion exploratorio y explicativo, en
el que se incluyeron actividades como la observacion de la experiencia digital, la entrevista
y la encuesta online, con el objetivo de comprobar las hipotesis planteadas en relacion con
variables relacionadas con el consumidor como i) la sensibilidad a la informacion disponible
de precio (Moslehpour, 2018; Oritsematosan & Edwin, 2014), ii) la busqueda de variedad de
multiples categorias de productos (Sinha & Singh, 2017), y iii) los beneficios percibidos de
fidelizacion (Ponzoa Casado & Reinares Lara, 2010), las cuales fueron seleccionadas de la
literatura actual por considerar las diferenciales entre los dos canales. Después de analizar
los resultados de dichos estudios cualitativos y cuantitativos, no se encontré que alguna de
las hipotesis fuera estadisticamente aceptada. Sin embargo, existe una diferencia
comportamental entre los usuarios cuando se trata de medicamentos de venta libre (Over The

Counter —OTC-), y los que se consiguen por prescripcion medica.

I1. Planteamiento del problema

El crecimiento del comercio online en la ultima década plantea la necesidad de hacer una
reflexion relevante en relacion con el negocio de las droguerias. Actualmente este sector
afronta una serie de retos, entre ellos, i) comprobar si es conveniente contar con una
plataforma digital propia o incursionar en una plataforma multimarca para lograr la solucién

de canal online que el cliente busca (lo anterior, considerando que una plataforma unimarca



implica realizar las inversiones propias del desarrollo del canal), y ii) descubrir cual es la
preferencia del consumidor en el uso de dichas plataformas, teniendo en cuenta que una
plataforma multimarca implica un porcentaje de comision para las entregas que se realicen

por dicho medio.

Los portales multimarca se caracterizan por tener la posibilidad de comparar productos y
precios de un mismo segmento sin necesidad de cambiar de pégina o estructura de
informacion, ofreciendo simultdneamente diversas marcas y presentaciones. La
disponibilidad de informacion y la opcion de comparar precios afecta la sensibilidad de los
consumidores (Oritsematosan, 2014), pues quienes se sienten inclinados a decidir su compra
basados en el precio tienden a comparar todas las opciones antes de cada transaccion

(Restrepo Abad, 2017).

Lo anterior genera una especializacion: por un lado, los jugadores de retail en las
denominadas plataformas tercerizadas o multimarca, y por otro, los competidores
tradicionales del retail offline ahora con presencia digital, que buscan también incursionar en
el liderazgo de la comercializacion en linea; entonces, ¢cdmo entender qué determina para el
cliente la seleccién de un canal y no otro, en especial cuando todos estan a un clic de distancia?

Este es el objeto de estudio que abordaremos.

Con este proposito claro, a continuacion se delimita el objeto en el que ahondaremos en
nuestro estudio: la competencia que se observa en varios sectores entre plataformas
multimarcas o tercerizadas y las propuestas e-commerce. Tomemos como ejemplos la
categoria de viajes en la que compiten los e-commerce de Avianca y Latam y herramientas

como despegar.com o tiquetesbaratos.com; o la categoria de comidas a domicilio donde



compiten los e-commerce propios de restaurantes, y aplicaciones como domicilios.com,
Rappi, etc.; otro caso es la categoria de droguerias, donde compiten plataformas propias de

droguerias con plataformas digitales, categoria en la cual se centra este estudio.

También se busca evaluar el efecto de la disponibilidad de informacion de precio y la
ubicacién de la misma en un solo lugar. Antes del e-commerce era deseable que el
consumidor estuviera informado con el fin de que hubiera una competencia perfecta, pero en
el mundo real aquello era poco realizable; hoy en dia, con lo digital es posible acceder a la
informacion en tiempo real, por lo cual se debe evaluar si la facilidad de acceder a la
informacion en un solo portal, en una plataforma multimarca, evitando consultar diferentes

paginas de e-commerce, incrementa la probabilidad de compra.

Por otra parte, los consumidores pueden encontrar multimarcas en los canales online, por
ejemplo, Rappi y Domicilios.com, y multiples categorias de productos y servicios, desde
supermercados y restaurantes hasta droguerias. Al respecto es importante saber si la
multiplicidad de categorias de productos en una sola plataforma influye en la decision del
consumidor al escoger el canal online: canal multimarca vs. unimarca. Cabe sefialar que el
canal de droguerias ha incrementado su presencia en Colombia, generando actualmente un
27% de las compras totales (Nielsen, 2018), por lo que es relevante conocer cual es la
preferencia del consumidor, quienes, atraidos por una gran variedad de productos, tienden a
explorar nuevos mercados (Wan & Dresner en Bayus, 2015), ratificando la importancia que
supone la eleccion del canal. Por otra parte, hemos evidenciado que en los canales fisicos
tradicionales, por ejemplo los establecimientos de retail que manejan una mayor variedad de
productos, los consumidores se sienten mas satisfechos, en comparacion con competidores

que ofrecen menor inventario y variedad (Wan & Dresner, en Marcher & Mowery, 2003).



Por otra parte, los programas de puntos y fidelizacion de las compafiias tienen como objetivo
mantener relaciones de largo plazo con los clientes, incrementar su nimero y aumentar las
ventas; en un estudio relacionado con dichos programas se comprob6 que después de su

implementacidn la base de clientes aumentd en un 17,8% (Pefia, Ramirez & Osorio, 2010).

Los programas de puntos y fidelizacion de los portales multimarca ofrecen mayores ventajas
cuando se pueden redimir en el mismo portal. Se considera que, cuando son adecuadamente
gestionados, los programas de fidelizacion permiten acciones estructuradas y operativas para
la gestion, seleccidon, relacion y control del comportamiento de compra de los clientes
mediante los programas de puntos (Michels & Bowen, 2004, en Ponzoa y Reinares, 2010).
Adicionalmente, dichos programas tienden a ser mas exitosos cuando se requiere un menor
esfuerzo de recompensa, y a su vez los beneficios son emocionalmente gratificantes (Ponzoa
y Reinares, 2010). En los programas de fidelizacion de los portales multimarca los beneficios
se acumulan con cada transaccion, independientemente de la marca y categoria del producto,
y su redencidn abarca productos o servicios de cualquier marca, lo cual permite relacionar la

intencidon de uso de un portal multimarca con el atractivo de su programa de fidelizacion.

Es por eso que se plantea el siguiente problema de investigacion:

¢ Qué factores determinan la preferencia de una plataforma de drogueria online propia o
unimarca versus una plataforma online tercerizada o multimarca?
I11. Hipdtesis

A. La posibilidad de comparar precios influye en la preferencia de escoger un portal

multimarca frente a uno de marca propia.



B. Entre mayor sea importancia dada a la variedad de categorias de productos, mayor sera
la probabilidad de optar por un portal multimarca frente a uno marca propia.

C. A mayores posibilidades de reclamar un premio/bono de un programa de
fidelizacion, mayor probabilidad de comprar en un portal multimarca frente a uno

marca propia

V. Objetivos

Objetivo general

Identificar cual es el canal online preferido por el consumidor de productos de drogueria en
Bogot4, Colombia (drogueria online propia o unimarca vs. multimarca o tercerizada), y los

factores que determinan dicha preferencia.

Obijetivos especificos

1. Establecer si la disponibilidad de informacién para comparar precios influye en la
preferencia del consumidor al escoger un canal online para la compra de sus
productos de drogueria.

2. Demostrar si la variedad de categorias de producto disponibles en un portal online
afecta la preferencia del consumidor de productos de drogueria al momento de

escoger un canal online.

3. Determinar si los programas de fidelizacion y su redencién en multiples categorias
influyen en la preferencia del consumidor de productos de drogueria para la

escogencia del canal online.






V. Estado del arte

Colombia no escapa a los avances del mundo, incluyendo el desarrollo digital. Segun cifras
del DANE (2018) la penetracion del internet en el pais alcanza el 42,3% de la poblacion, y
en Bogota sorprende su participacion en un 74,1%; tiene presencia en los estratos 2 a 6, en
todos los géneros y todas las edades (TGI Latina, 2018), y el 76% de quienes lo utilizan hacen
compras online, es decir que existen 23 millones de compradores online (CCCE, 2016). Lo
anterior impulsa el comercio electronico de manera acelerada, pues mientras que en
Colombia los mercados tradicionales presentan un crecimiento cada vez mas conservador, el
e-commerce tiene un crecimiento tres veces mayor que las ventas totales de retail. De acuerdo
con Nielsen (2018) los usuarios que mas utilizan este canal siguen siendo los millennials (25
a 34 afios), repartidos 50% mujeres y 50% hombres. Ademas, sefiala que en 2022 los bienes
de consumo masivo online representardn el 1,2% del total, lo que se considera un nivel
agresivo. A ello se deben afiadir las oportunidades de desempefio del pais en muchas de las

variables que impulsan el comercio electrénico.



Tabla 1. Datos Digital en Colombia

USUARIOS USUARIOS

POBLACION INTERNET REDES SOC.
49.27 31.00 31.00
millones millones millones

77% 63% 63%
Urbanizada Penetracion Penetracion

DIGITAL EN COLOMBIA

USUARIOS USUARIOS
UNICOS DE ACTIVOS REDES
MOVIL SOC. MOVIL

34.86 29.00
millones millones
71% 59%
Penetracion Penetracion

Fuente: Informe anual We are Social, Hootsuite (2018).

A lo anterior se suma que la oportunidad en este canal serd grande también en el futuro,

considerando que en Colombia las ventas de e-commerce en retail alcanzan el 1,6% y en

Estados Unidos llegan al 8,2% (Euromonitor, 2016); se debe tener en cuanta que en los

ultimos afios el crecimiento del e-commerce en Colombia ha fluctuado entre el 20 y el

40%, mientras que en Estados Unidos ya se consolida en alrededor del 15% (Euromonitor

2016; e-Marketer, 2016).




Grafico 1. Evaluacidon de factores que impulsan el comercio digital en Colombia

Madurez de los
Minorista de
E-commerce PGC

Confianza Cultura de
Ahorro
Facilidad para Densidad Fiabilidad
Hacer negocios Poblacional Postal
PIB Penetracion de Penetracion de Pene’lcr?cmn de
Cuentas Bancarias Internet Te e. onos
Inteligentes

Fuente: Nielsen. Informe de Comercio Digital en Colombia (2018).

En 2017 se realizaron en Colombia mas de 87 millones de transacciones digitales, con un
incremento del 36% en comparacion con 2016, por valor de $51,2 billones, un 24% mas
que el afio anterior (CCCE, 2018). Tomando como referencia los datos de 2016, el 49%
era recaudo y el 51% comercio electrénico (Observatorio eCommerce, 2017).
Adicionalmente, no solo se registra un crecimiento del comercio electrénico, sino
también una mayor disposicién a realizar las compras por este medio, pues 76% de los
internautas hicieron compras digitales; asi, de acuerdo con estas tendencias, en Colombia
la participacion del comercio digital en retail representa entre el 1 y el 3%, con una
proyeccion futura de crecimiento, en referencia a mercados mas maduros donde la

participacién del comercio digital en retail alcanza entre el 8 y el 12% (BlackSip, 2017).



Otra tendencia que impulsa el mercado es el M-Commerce, o comercio digital que se
desarrolla mediante herramientas moviles (principalmente teléfonos moviles), y que en
Colombia ha tomado gran impulso de forma que tres de cada diez compras digitales se
realizan por ese medio (BlackSip, 2017). Gracias a ello, plataformas como Rappi,
Mercadoni y Merqueo, entre otras, se han convertido en una gran alternativa para varios

de los comercios que buscan tener presencia digital.

Como otros sectores, el farmacéutico se desenvuelve también en lo digital; por ejemplo,
Amazon compro Pillpack, una empresa experta en refill personalizado y programacion
de pedidos farma, haciendo caer las acciones de CVS y Walgreens (CNBC, 29 de junio
de 2018). Por su parte, Walgreens lanzé al mercado sus servicios de salud y desarrolld
plataformas digitales para pedidos farmacéuticos que no tienen presencia en el mundo
offline, casos que se observan en América Latina en empresas como Farmazon, Farmex,
y Pharol, en Chile, o Farmalisto en Colombia, de forma que cada vez méas el comercio

digital llega al mundo de las farmacias.


https://www.amazon.com/?tag=googleglobalp-20&hvadid=375476673788&hvpos=1t1&hvnetw=g&hvrand=7173891690944934057&hvpone=&hvptwo=&hvqmt=e&hvdev=c&hvdvcmdl=&hvlocint=&hvlocphy=1003659&hvtargid=kwd-10573980&ref=pd_sl_7nnedyywlk_e
https://www.pillpack.com/how-it-works

Gréafica 2. Tamafo del mercado de farmacias en Colombia
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Fuente: estimacidn preparada a partir de insumos de informacion de Nielsen (evalGa el mercado para

productos de consumo en droguerias) e IMS (evalla el mercado para productos farmacéuticos en droguerias).

En este mercado compiten en el mundo digital Farmalisto, Farmatodo, La Rebaja, Pasteur,
La Economia y Multidrogras, entre otros, que también tienen presencia en el mundo offline
y rivalizan con plataformas multimarcas no especializadas en la categoria de productos de
drogueria como Rappi 0 Mercadoni, que aunque compran en el canal tradicional, realizan la

gestion directa del cliente. Esto implica que se ha ampliado el nimero de jugadores e



intermediarios en un mercado que ya estaba atomizado y en el que, como se ve en la gréafica

2, los grandes jugadores no alcanzan a tener una participacion de doble digito.



Gréfica 3. Participacion de mercado de jugadores principales de farmacia
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Fuente: estimacion preparada a partir de las ventas reportadas a la Superintendencia por las empresas de la

industria en los respectivos estados de resultados.

Una de las principales caracteristicas a la hora de tomar decisiones es la variable precio. El
precio es la forma mas simple de valor nominal que se le carga al consumidor cuando
adquiere un producto o servicio, y que se ve beneficiado por su apropiacién (Kotler and
Armstrong, 1996). Adicionalmente, el precio adquiere relevancia a la hora de comparar
referencias pues genera imagen y diferencia (Nagle and Holden, 1995). Ziehalm (1982)
afirma que los consumidores generalmente no recuerdan exactamente el precio particular de
un producto, sino que lo guardan en su memoria de una forma que les proporciona sentido,
de forma que cuando compran en internet pueden comparar referencias ya establecidas, y
determinar si estan por encima o por debajo de sus parametros. Los resultados de las

comparaciones influyen en la percepcion de los precios afectando sus decisiones (Jacoby y



Olson 1997). Hoy en dia en el mercado hay dos formatos mediante los cuales el consumidor
puede evidenciar la percepcion del precio de forma diferenciadora: el canal Multimarca y el

canal propio.

En primer lugar los portales multimarca se caracterizan por brindar la posibilidad de
comparar productos y precios de un mismo segmento sin necesidad de cambiar de pagina o
estructura de informacion, ofreciendo simultaneamente diversas marcas y presentaciones.
Pero como la disponibilidad de informacion y la opcién de comparar precios afecta la
sensibilidad de los consumidores a la hora de decidir (Oritsematosan, 2014), si se sienten
inclinados a tomar su opcion de compra por el precio tienden a cotejar las alternativas antes
de cada transaccion (Restrepo Abad, 2017), y como el canal unimarca tiene precios propios,

se ven forzados a cambiar de pagina para poder examinar otras opciones.

La variedad en categorias de productos es un elemento diferenciador entre las plataformas
multimarca y unimarca; las primeras ofrecen, ademas de aquellos relacionados con la salud,
muchos otros items como comidas, regalos, etc., por lo que lo esencial es saber si esta

variedad es determinante para el consumidor de droguerias al momento de escoger el canal.

En cuanto al producto, Godas (2006) ha sefialado:

Hay diferentes enfoques o dimensiones del concepto de producto. Mientras que, por
un lado, el producto es el medio a través del que se pueden satisfacer las necesidades
del consumidor, por otro, el producto es a su vez uno de los principales elementos
que permiten estimular la demanda, de forma que si no disponemos del producto
adecuado no es posible llevar a cabo de forma efectiva ninguna accion comercial

relacionada con éste.



No obstante, el concepto de producto debe responder también a dos cuestiones de
diferente indole: qué es lo que vende la oficina de farmacia y en qué negocio se
encuentra. Una farmacia no s6lo vende medicamentos, sino un conjunto de bienes y

servicios relacionados con la salud.

En ese contexto se plantea claramente que la drogueria debe ofrecer, ademas de
medicamentos, productos relacionados con la salud, lo cual permite evaluar también si la
presencia de categorias que se considerarian ajenas al mundo de la salud complementan la

oferta para el consumidor, de forma tal que determinen el canal preferido de drogueria.

Cuando los clientes tienen el poder de cambiar de proveedor, por ejemplo, en las industrias
vinculadas al e-commerce, los programas de fidelizacién tienen el potencial de diferenciarlas
y marcar una ventaja competitiva (Nastasoiu, Vandenbosch, 2019). Un estudio realizado en
Estados Unidos (Yoo, Bai et Singh, 2018), cuyo objetivo era saber si los programas de lealtad
aumentaban la contribucion de los clientes mediante un incremento en la lealtad, la
frecuencia y el volumen de compra, demostr6 que, en efecto, los clientes miembros de

programas de lealtad aumentan su frecuencia y ticket de compra en el tiempo.

Segun Nielsen (2017), actualmente en Colombia se estima que, como minimo, el 49% de los
habitantes pertenecen a un programa de lealtad, y el 31% afirma estar en dos o hasta en cinco
programas de lealtad. Para el 56% de las personas el beneficio o premio que més se valora
son los reembolsos monetarios, seguido por los descuentos en productos y los productos
gratis; y, segun el estudio, uno de los atractivos méas importantes es la flexibilidad para
obtener las recompensas. El 76 % de las personas consideran que los programas de lealtad

fomentan sus compras.



V1. Marco teérico

Aunque existen importantes investigaciones relacionadas con las preferencias del cliente por
un canal online o por uno tradicional u offline, no hay literatura que las relacione con los
diferentes canales digitales, ni tampoco cuando se busca identificar si dichas preferencias se
dan entre una plataforma unimarca, o propia, y una multimarca. No obstante, un analisis de
las variables que determinan la preferencia del canal digital elegido podria brindar
informacién al respecto. A continuacion se comparten algunos estudios que abordan

diferentes factores que determinan el uso de plataformas online.

Molinillo, Liebana-Casanillas y Anaya Sanchez (2017) estudiaron el efecto de factores como
la presencia social, el apoyo (emocional e informativo), el flujo y la calidad de internet en un
sitio de comercio electrénico tradicional, y para ello utilizaron como método un cuestionario
online aplicado a 201 clientes de e-commerce social espafioles (94%), hombres (64,5%),
menores de 25 afios (62,2%) y con educacion universitaria (67%), usando para ello la escala
de Likert de cinco puntos que va desde "totalmente en desacuerdo” hasta "muy de acuerdo™

para medir todos los items de la encuesta.

Como conclusion el estudio evidencid tres factores que influyen en el comportamiento del
consumidor para sitios de comercio electrénico con herramientas sociales integradas (p. €j.,
chats, foros y revisiones de productos, entre otros), y descubri6é que son mas importantes la
calidad del entorno digital y una experiencia o flujo inmersivo. El apoyo social emocional
también es importante, pero en menor grado que el efecto observado para el comercio basado
en redes sociales. Por lo tanto, los sitios web con herramientas integradas no parecen

fomentar en la misma medida los enlaces entre usuarios, sino que por el contrario, la



presencia social y el apoyo social informativo no son factores importantes en la intencion de
compra. Es decir que los elementos relacionales que se utilizan en el sitio web para recopilar
datos tienen poco efecto debido al producto que se vende pues, por ser un elemento de bajo

riesgo, la informacion obtenida de otros usuarios no es tan importante.

Por otro lado, Massoud Moslehpour (2017) intent6é determinar si los rasgos de personalidad
afectan la intencion de compra online, y al efecto estudio especificamente si algunos factores,
como la toma de decisiones a consciencia y la intencién de probar cosas nuevas, tienen

relacion directa con la facilidad de uso percibida y la utilidad de los sitios de compra online.

Su método de estudio incluy6 una encuesta aplicada a consumidores taiwaneses en un rango
de 16 a 45 afios, con experiencia en compras y servicios electronicos, y para ello implementd
la escala de Likert para todas las preguntas de investigacion que, como se explico, incluye
puntajes del 1 al 5, que corresponden a "totalmente en desacuerdo™ y "totalmente de acuerdo”,

respectivamente.

En primer lugar, las conclusiones demuestran que, al ser mas precisas y perfeccionistas, las
personas concienzudas prefieren la eficiencia, de forma que comparan las caracteristicas que
hacen que el sitio web en el que buscan sea mas amigable y eficiente. Por lo anterior podemos
concluir que cuando las personas utilizan el enfoque de las compras online toman decisiones
mas conscientes y estdn mas abiertas a ideas que hacen que su vida sea mas eficiente. En
segundo lugar, el analisis concluye que la intencion de compra en linea esta determinada por
la utilidad de la innovacion tecnologica, y que las tecnologias que se perciben como
amigables estimulan a los clientes a adquirir por ese medio los productos y servicios. En

tercer lugar, el estudio concluye que para los compradores concienzudos la intencion de



compra en linea estd mediada fuertemente por los beneficios y elementos tecnoldgicos
facilitados por una tienda en linea, asi como por la utilidad y la facilidad de uso. Por Gltimo,
el autor evidencia que las personas con disposicion a experimentar cosas nuevas se inclinan
por participar en actividades electronicas. Cabe notar que la tendencia a experimentar nuevas
cosas no influye directamente en la intencion de compra en linea si no se percibe como util

y facil de usar en la pagina.

Sinha & Singh (2017) plantean como objetivo integrar el riesgo y los beneficios con la Teoria
de Comportamiento Planeado (TPB, por sus siglas en inglés) para dimensionar la manera en
que los consumidores hacen su proceso de compra online. En su estudio analizan cémo
algunos impactos negativos, tales como el riesgo financiero y el de la calidad y viabilidad del
producto, asi como el servicio de domicilio, pueden afectar la actitud de compra, y estudian
las consecuencias de impactos positivos como la conveniencia, el beneficio econémico y la

variedad del producto con respecto a la actitud de compra.

Para probar estas relaciones trabajaron con una muestra de 468 personas que participaron en
una encuesta que constd de dos partes: la primera enfocada en datos demograficos y la
segunda orientada hacia las percepciones de riesgo y beneficio. Todas las preguntas fueron

evaluadas por medio de la escala de Likert.

Sinha & Singh (2017) llegan a la conclusién de que existe una relacion negativa entre el
riesgo del producto y el riesgo financiero con la actitud de compra online del consumidor,
mientras que la conveniencia, la variedad de productos, y los beneficios economicos y

hedonicos impactaron positivamente la actitud de compra del consumidor. Asi mismo, en el



estudio abordaron el impacto significativo del riesgo de entrega a domicilio en la actitud de

compra online del consumidor.

Por otra parte, Kim (2014) analiza la naturaleza dindmica y multinivel (precompra y
poscompra) de la confianza en el proceso de compra online, entendiendo a los dos
proveedores inmersos en este proceso, Internet (canal) y vendedor (proveedor), y aborda la

entrega a domicilio de la compra online como factor decisor de confianza depositada en ella.

Esta investigacion concluyé que la propension del consumidor a confiar, tanto en el canal
como en el vendedor, tiene gran influencia precisamente por el nivel de certeza (acumulacién
social). Considerando que es dindmica, en el comercio electrénico la confianza varia de
acuerdo con la experiencia, por lo que existe una relacion triangular entre la confianza previa,
la satisfaccion y la certeza posterior de la experiencia; en la transaccién electronica la
expectativa no esta relacionada con la satisfaccion, y la conformidad con la transaccion

online es un determinante de la intencion de recompra (electronica).

Guzzo et al. (2016) desarrollaron una investigacién para probar un nuevo modelo que
permitiera predecir la adopcién del e-commerce y entender cuales factores influyen en la
frecuencia de su uso, incluyendo el tema de la influencia social, definida como la

recomendacion de uso de una pagina web como factor de estudio relevante.

Encuestaron a personas italianas mayores de 18 y menores de 70 afios, de diferentes géneros
y nivel educativo, identificados como usuarios de internet. Como metodologia de evaluacion

utilizaron el Coeficiente de Correlacion de Pearson (indice que permite medir el grado de



relacion que tienen dos variables, ambas cuantitativas), mediante el cual identificaron la

relacion entre las variables.

El estudio comprob6 que la influencia social tiene efectos tanto directos como indirectos en
la intencidén y la frecuencia de uso de e-commerce, siendo este el primer predictor para su
adopcion. Por otra parte, mientras otros estudios presentan la confianza y la percepcion de
riesgo como factores directos que influencian la intencién de uso, el modelo aplicado
permitid concluir que el riesgo percibido no influye en la adopcion del e-commerce, y si bien

la confianza tiene relacién con la frecuencia de uso, no resulta un factor predictor significante.

Adicionalmente, concluy6 que la confianza se identifica como un aspecto relevante en la
utilidad percibida, por lo que en los planes de marketing se resaltan ventajas como menor
costo y ahorro en tiempo. Respecto de la usabilidad, el estudio confirmé que las personas se
inclinan a realizar una compra online si el sitio es amigable e implica un menor esfuerzo en

el proceso.

Xu & Huang (2014) compararon el efecto de dos formas de promocién de venta en el impulso
de la compra online: descuentos en los precios y paquetes de bonificacion (bonus pack),
entendiendo por descuento una reduccion o disminucion del precio base del producto. En
contraste, definieron bonus pack como una oferta de mayor cantidad de unidades del

producto por el mismo precio.

Utilizaron como método de investigacion un disefio experimental en el que participaron 280
estudiantes de negocios de una universidad en China, quienes respondieron a una promocion

digital con diversos tipos de productos, comprobando que en las ventas offline los bonus pack



alcanzan un mayor impacto que los descuentos en los precios. Sin embargo, en un contexto
online el descuento en precio resulta un mayor impulso a la venta que el bonus pack cuando
el producto es hedonico, aunque para productos utilitarios este ultimo tiene un mayor efecto
en la promocion en ventas que los descuentos en precios. Asi, los precios de descuentos
resultan en un mayor impulso a las ventas que los bonus pack cuando se trata de un producto
economico, pero el bonus pack tiene un mayor efecto en la promocion de ventas que el

descuento en el precio cuando se trata de productos costosos.

En un articulo descriptivo e histérico y basado en fuentes secundarias de informacion,
Oritsematosan (2014) abordd el analisis del efecto de internet en la decision informada de
compra desde el aspecto de la sensibilidad al precio y su afectacion en los canales online y

offline.

Entre las referencias més relevantes, Bate et al. (2017, en Oritsematosan, 2014) sefialan la
facilidad con que en el mundo digital el consumidor y la competencia pueden comparar los
precios, lo que permitira el surgimiento de una nueva época de mercados competitivos, mas
fluidos que los mercados tradicionales offline, considerando la disponibilidad de informacion
respecto de los precios, los productos y las campafias (Agwy & Carter, 2014, en
Oritsematosan, 2014); no obstante, un descuento en el precio no asegura un incremento de la
demanda en el canal online, que encuentra otras variables que influencian al cliente. Doroti
et al. (2014) llevaron a cabo una investigacion buscando comprobar si los planes y las
recompensas del programa de lealtad tienen un impacto importante en el comportamiento de

los consumidores, en particular después de canjear una recompensa.



En conclusion, el estudio permitié comprobar que los planes de lealtad influyen directamente
en el comportamiento de los consumidores antes y después de canjear una recompensa,
incluso si s6lo cambian una porcion de los puntos, y que no se sienten presionados por su
fecha de vencimiento. Por lo tanto, la implicacién gerencial mas importante es que, para
mejorar el comportamiento de compra, las empresas deben evitar imponer umbrales

vinculantes de vencimiento de puntos.

Las aspectos relevantes del uso del canal digital se resumen en la siguiente bibliografia:

e Las variables en términos de experiencia y flujos son el apoyo social y la calidad de la

web (Molinillo et al., 2017).

e Los factores relacionados con el consumidor son la eficiencia en el uso, la utilidad
percibida o el facil acceso, y la tendencia a probar cosas nuevas (Moslehpour et al.,

2017).

e Los elementos analizados son el riesgo de producto y el riesgo financiero, la

conveniencia, la variedad de producto y el beneficio econémico (Sinha, 2017).

e El atributo de aceptacidon del canal digital es la confianza (Kim, 2014).

e Las variables claves son la influencia social, la confianza, la percepcién de riesgo y la

utilidad percibida con el menor esfuerzo (Guzzo et al., 2016).



e Lavariable de precio es clave y muestra una sensibilidad diferente en los canales online
y offline, resaltando los descuentos directos a precio en el canal digital (Xu & Huang,

2014).

e La variable de precio, como facilidad de acceso a la informacién relevante

(Oritsematosan, 2014).

Aun existe un vacio en lo que se refiere a por qué un consumidor elige un sitio web de compra
propio o unimarca, 0 un sitio tercerizado o multimarca, situacion que adquiere absoluta
relevancia, pues cada vez mas productores y comercios cuestionan invertir en desarrollar
plataformas de e-commerce que operan bajo su administracion o integrarse a plataformas
externas para impulsar la venta de sus productos en competencia. Con el marco teérico
revisado, es conveniente no abordar las variables que aplican de igual forma para los dos
canales digitales como, por ejemplo, la variable “confianza en el sistema”, analizada como
la percepcion de riesgo del producto y financiero, por lo que no se evaluara al tener en cuenta
que en los dos canales objeto de estudio, unimarca y multimarca, se tendria un impacto

similar.

Considerando lo anterior, a continuacion se abordan algunas variables que son evaluadas en
la bibliografia, y que podrian ser diferenciales entre la experiencia de los portales multimarca
y unimarca, entre ellas la sensibilidad al precio, como mayor propension a buscar comparar
opciones (mencionado por Moslehpour, con la reflexion de personas concienzudas, y
analizado tambien por Sinha, Xu & Huang, y Oritsematosan), la variedad de producto

(evaluada por Sinha) y la lealtad a la marca.



VII1. Metodologia de la investigacion

Con la intencion de resolver el objetivo de la investigacion se plantea un estudio exploratorio
y explicativo en dos fases: en la primera se busca recoger cualitativamente las percepciones,
y en la segunda, considerando la informacion obtenida, se plantea realizar un estudio

cuantitativo a través de la herramienta tipo cuestionario.

A. Disefio de la investigacion

El objetivo del disefio metodoldgico es identificar las variables mas relevantes que influyen
en la escogencia de un canal online para realizar la compra de productos de droguerias. El
desarrollo de la investigacion se llevo a cabo en dos fases: una cualitativa, compuesta de una
entrevista a profundidad, en la que se incluy6 una técnica de pensamiento en voz alta, y se
registré paso a paso la experiencia de compra de un producto de drogueria mediante una
grabacion en la pantalla del dispositivo utilizado por el entrevistado y simultdneamente sus
expresiones orales. En la actividad participaron siete mujeres y siete hombres, con los cuales
se encontrd el punto de saturacion (Robles, 2011), a través de una guia basada en las hipétesis

y objetivos planteados en el presente documento.

En la segunda fase se realiz6 una encuesta a una muestra representativa de poblacion en
Bogota, mediante un cuestionario enviado por diferentes medios electrénicos (correos,
WhatsApps y redes sociales), con preguntas cerradas medidas en la escala de Likert. Previo
al envio, el cuestionario fue validado mediante el método de agregados individuales, el cual
ratificd la redaccién y el entendimiento de cada uno de los puntos de la encuesta (Corral,

2009).



B. Fase cualitativa

Se utiliz6 un enfoque metodologico cualitativo para extraer informacion relevante y profunda,
clave para identificar los motivadores emocionales y racionales que responden a los objetivos

del estudio.

De acuerdo con las hipdtesis planteadas, y con el objetivo de identificar los insights que
movilizan a los usuarios a seleccionar una u otra plataforma, se desarrolld6 una guia de
entrevistas a profundidad, con las cuales se validaron factores como la sensibilidad a la
disponibilidad de informacion de precios y multiples categorias, y a la variedad de productos
y programas de fidelizacion. Adicionalmente, se observo la interaccion del usuario con las
plataformas digitales a partir de una tarea asignada de compra de un producto de droguerias
y el campo donde se realizaria la compra (un canal multimarca o propio), asi como las
reacciones del comprador. En este aparte se utilizd la metodologia de pensamiento en voz
alta, donde se le permiti6 al usuario de la experiencia verbalizar sus pensamientos pues, de
acuerdo con Nielsen & Loranger (2006) “Escuchar los pensamientos del usuario nos permite

comprender por qué hace lo que hace, y esta informacion tiene un valor incalculable”.

La guia fue sometida a la opinién de un experto, en este caso José Ribamar, profesor del
CESA, y probada, como muestra objetivo, por una persona de caracteristicas iguales a las
definidas, con la cual se validé el entendimiento y desarrollo de la guia. Las entrevistas fueron

grabadas en audio y transcritas, y se anexan al presente documento.

En las entrevistas participaron, hasta llegar al punto de saturacion (Robles, 2011), seis

hombres y seis mujeres residentes en la ciudad de Bogota, usuarios de internet con



experiencia de compra en canales digitales (multimarca y/o unimarca), y consumidores de

droguerias online en el Gltimo mes para garantizar su interés en el objeto de investigacion.

Se utilizo el siguiente filtro:

. Ciudad: Bogota

. Edad: entre 18 y 45 afios

. Usuarios: usuarios digitales

. Frecuencia: clientes de droguerias online en el Gltimo mes

C. Fase cuantitativa

Se utiliz6 una encuesta de preguntas cerradas que se desarroll6 considerando la informacion
obtenida en las entrevistas, y mediante la cual se busco identificar las variables que
determinan la preferencia de una plataforma sobre la otra, y qué variables resultan de mayor
impacto a la hora de realizar la seleccion del canal online, y, finalmente, cual es la preferencia
del consumidor.

El estudio se limit6 a la poblacion de Bogota (7 181 469 habitantes, DANE, 2018), con un
nivel de confianza de 95% y un error de 5%, y se utilizé la siguiente férmula para calcular el

tamafo de la muestra (Scheaffer, Mendehall, & Lyman Ott, 2006).

N=Nx*xZ"2xp*x(1—-p)/(N—-1)xe2+Z2*p=*(1—p)



Donde:

n = tamarfio de la muestra objetivo

N = tamafio de la poblacion (poblacion de Bogotd)
Z = desviacion del valor medio aceptado

e = error maximo permitido

p = proporcion que se espera encontrar

A continuacion se procedié a reemplazar los valores en la formula planteada y se

obtuvo el siguiente resultado:

n=7.181.469%1.96" 2 x 0.5 x (1 — 0.5) / (7.181.469 — 1) * 5%" 2 + 1.962x0.5 *
(1-0.5)

N =384

Se procedié a compartir el cuestionario (ver anexo) de manera digital en un formato de
Google Forms, a través de redes sociales, correo electronico, WhatsApp y grupos de

residentes de la ciudad de Bogota.

El filtro que se utilizo fue:

. Ciudad: Bogota

. Edad: entre 18 y 45 afios

. Usuarios: consumidores del mundo digital
. Geénero: mujeres y hombres

. Frecuencia: clientes de drogueria online en el ultimo mes



Posteriormente se consolidaron y analizaron los datos a través de herramientas como Excel
y MiniTab 19, y se realizaron pruebas de asociacion Chi-cuadrado, teniendo como variable
dependiente el lugar donde los usuarios compran en las droguerias online, identificando la
incidencia de las variables independientes para obtener conclusiones del presente estudio.
Para el desarrollo de las pruebas se utilizan las siguientes hipotesis: HO, variable
independiente que no influye en la escogencia del portal de drogueria online y, H1, variable
independiente que si influye en la escogencia del portal de drogueria online (Rodriguez,

2004).

D. Fuentes de informacidn

Se utilizaron fuentes mixtas. Las fuentes primarias fueron las entrevistas a profundidad y las
encuestas a cargo de los investigadores con usuarios que compraron productos de farmacia
online garantizando que los datos recolectados tuvieran un margen minimo de sesgo o

manipulacion.

Las fuentes secundarias se tomaron de estudios previos en el segmento. Por otra parte, se
incluyeronn estudios de mercado del sector farmacias y de e-commerce de Nielsen e IMS,

asi como estadisticas del DANE, Euromonitor, y del Ministerio de Tecnologia e Informacion.

VIII. Andlisis de resultados

A. Analisis de resultados fase cualitativa



El andlisis de la informacion obtenida en las entrevistas en profundidad se realizé mediante
su categorizacion bajo los factores investigados y las transcripciones respectivas, y se
organizaron los datos mediante la herramienta MAXQDA, con el desarrollo de mapas de
palabras en los que se pueden identificar las méas frecuentes asociadas a cada una de las

hipotesis.

Resultados de las entrevistas en profundidad

Los resultados de las entrevistas en profundidad se presentan de manera objetiva. Sin
embargo, muestran la perspectiva de cada uno de los entrevistados, por lo que todo lo aqui
consignado corresponde a visiones subjetivas de los planteamientos realizados (Robles,

2011).

Sobre el estilo de vida de los entrevistados

Con relacion al estilo de vida de los entrevistados se encontr6 que:

Todos son cercanos a las herramientas digitales; las usan en promedio diariamente

para tres 0 mas actividades.

o Prefieren el canal online al canal tradicional offline.

e EI 60% revisa comentarios en el momento de comprar un bien que no conoce, o algo
gue nunca ha comprado.

e La mitad de los entrevistados declaré comprar productos de drogueria online por lo

menos una vez al mes; la otra mitad declar6 comprar cada quince dias o con mayor

frecuencia. Todos los entrevistados compran para ellos y sus familias.



Factores predominantes en la escogencia de una plataforma multimarca o propia para

la compra de productos de salud

Preguntamos a los entrevistados sobre los motivadores principales a la hora de hacer sus
compras de drogueria online, y se encontrd que:
e Un 85% de los entrevistados lo hizo para ahorrar tiempo y por la eficiencia de la
transaccion.
e Las expectativas generadas son la rapidez de la transaccion y la disponibilidad del

producto o medicamento necesitado.

Después de preguntar por los motivadores, indagamos por la forma de escoger el portal en el
que hacen sus compras:

e Un 57% afirmo hacerlo por la disponibilidad del portafolio del portal.

e Un 29% lo hace porqgue es su plataforma de costumbre.

e Un 14% lo escoge por la variable del precio.

Sobre el desarrollo de la técnica “Pensamiento en Voz Alta”

e Un 40% de los entrevistados entré a Rappi para comprar en Farmatodo.

e Un 40% ingreso directamente a Farmatodo.

e Un 10% entrd a otras paginas o plataformas.

e La mayoria de los entrevistados escogio el portal por moda o costumbre.

e Un 30% de los entrevistados reviso categorias adicionales a las requeridas, en

navegacion o en el banner de sugeridos al final.



e La totalidad de los entrevistados examino el producto en el buscador del portal y
desde alli lo eligio.

e Dos de los entrevistados tuvieron en cuenta los sugeridos que arrojo la plataforma
escogida.

e Uno de los entrevistados menciond la variedad de producto como un factor diferencial
del portal escogido.

e Un 40% de los entrevistados declard que tener el medio de pago registrado es
favorable para la experiencia de compra.

e Dos de los entrevistados mencionaron que tener diferentes opciones para el pago es

un atributo favorable para la experiencia de compra.

Cuando se indag6 sobre lo primero que se fijaron cuando entraron al portal o plataforma:
e Lamayoria coincidi6 en la facilidad y orden para usar el portal o plataforma escogido.
e Una persona se fijo en las promociones.
e El atributo principal que impulso a los entrevistados a comprar fue la facilidad de uso

de la plataforma, seguido por los precios y promociones.

Sobre los factores de preferencia de un portal web de drogueria:
e La mayoria de los entrevistados compartieron la necesidad de encontrar facil y
rapidamente el producto o medicamento necesitado.
¢ El mayor motivo de disgusto fue no encontrar lo que buscaban en el momento de la

compra.



e La dificultad para navegar en la pagina o para completar la compra generd
incomodidad a los usuarios.
e Uno de los entrevistados menciond que le disgusta cuando los precios son altos al

comprar online.

Influencia de la facilidad de comparacion de precios en la escogencia de una
plataforma multimarca o propia para la compra de productos de droguerias

Sobre la importancia del precio en la compra de productos de drogueria:

e Un 57% de los entrevistados declar6 no dar relevancia al precio, dado que es un
producto de necesidad o tiene control.

e La mitad de los entrevistados no compara precios, o al menos no lo hace cuando se
trata de productos de drogueria.

e La percepcion del 30% de los entrevistados es que a través de una plataforma online
se pueden conseguir mejores precios con promociones o planes de fidelizacion.

e Un57% declar6 que compra o compraria en promocion sus productos de farmacia, el

restante lo haria solo si coincide con su momento de compra.

Influencia de la variedad de categorias en la escogencia de una plataforma

multimarca o propia para la compra de productos de salud

e Un 55% de los entrevistados negd ver categorias diferentes durante las compras

online de productos de drogueria.

e Los entrevistados declararon que en este tipo de compra suelen ser muy especificos.



e Seflalaron que si encuentran promociones en productos que normalmente compran,

aprovecharian para adquirirlos.

e La mayoria de los entrevistados declaré que no existe una categoria de productos de
drogueria que no comprarian online.

e Dos de los entrevistados no comprarian medicamentos que requieran cadena de frio

o implementos ortopédicos que requieran ser medidos online.

Influencia de los programas de fidelizacion en la escogencia de una plataforma

multimarca o propia para la compra de productos de salud

Para terminar, se indag6 sobre los programas de fidelizacion con los siguientes resultados:
e Los principales atributos que resefiaron del programa Rappi Prime de Rappi fueron
el envio gratis y el Cashback.
e Para ninguno de los entrevistados es claro el programa de Farmatodo en cuanto a su

funcionamiento y sus beneficios.

e Latotalidad de los entrevistados declar6 que compraria donde tuviera la oportunidad

de acumular mas puntos o millas.

Los beneficios mas importantes para los entrevistados fueron:
e Laposibilidad de redimir premios.
e Acumular millas.
Se procedio a redactar el formulario de la encuesta teniendo en cuenta que los entrevistados

declararon tener comportamientos diferentes cuando se trata de medicamentos de venta libre



0 productos de consumo, en comparacion con los medicamentos de prescripcion médica,

tales como antibidticos o aquellos que requieren cadena de frio.

B. Analisis de resultados fase cuantitativa

Las encuestas se hicieron por correo electrénico a traves de Google Forms a una base de 439
consumidores, y de ellos 383 dieron resultados valiosos para el estudio, considerando que
fueron quienes usaron la herramienta online para hacer sus compras. Las encuestas restantes
fueron descartadas debido a que no utilizaron la herramienta. A continuacion se presenta el

analisis cuantitativo por medio de tablas y gréficas de frecuencia.

C. Graficas de frecuencia

Inicialmente encontramos que la distribucidn porcentual es de un 62%, que corresponde a
mujeres y un 38% a hombres (grafica 3). De este porcentaje, 54.2% esta en el rango de 36 a
45 afios, 37.1% en el rango de 26 a 35 afios, y el 8.7% de 18 a 25 afios (gréfica 4). Respecto
del estado civil, 42.9% son casados, 38% solteros, 9.6% vive en union libre, 9.3% esta

divorciado/separado y el 0.3% restante tiene una opcion alternativa (grafica 5).



Gréfica 4. Distribucién de frecuencias (variable género)
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Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 4. Distribucion de frecuencias (variable edad)
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Fuente: elaboracion propia.



Gréfica 5. Distribucidon de frecuencias (variable estado civil)
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Fuente: elaboracion propia.

La frecuencia de compra de productos de drogueria se relaciona en la gréafica 6: el mayor
consumo se da una vez al mes, con la participacion del 51,6%; le sigue el consumo quincenal
con una participacion del 20,6% de la muestra encuestada; el 11,6% semanalmente y el 15,7%

respondi6 que cada tres, cuatro y seis meses.



Gréfica 6. Distribucién de frecuencias (variable compra)
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Fuente: elaboracion propia.

Sobre las observaciones generadas con respecto a la pregunta ¢qué es lo primero que hace
cuando compra en droguerias a traves del canal online? (gréfica 7), el 29.0% abre la
aplicacion frecuentemente para cualquier pedido, un 23.8% busca directamente en la pagina
web de la drogueria conocida, y un 18% busca en Google. Por ultimo, el 13.3% busca en
Google la drogueria donde siempre compra, y un 12.2% recurre a la aplicacién de ventas de

la misma.



Gréfica 7. Distribucioén de frecuencias (variable accién a primera busqueda de producto

online)
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la pregunta sobre el lugar en donde adquiere los productos de drogueria (gréafica
8), el 56.2% usaria paginas web como, por ejemplo, las de Colsubsidio y Farmalisto; un 29.6%
usaria aplicaciones de domicilios como Rappi, Merqueo y Uber Eats, y un 14.2% utilizaria

la aplicacién de la drogueria en la que compra regularmente.



Gréfica 8. Distribucién de frecuencias (variable lugar de compra online)
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Fuente: elaboracion propia.

Anélisis de productos de consumoy OTC

El canal online de preferencia en el sector de drogueria (productos OTC o medicamentos de
venta libre como acetaminofén, desloratadina, productos para bebés, belleza y aseo personal,
entre otros), es farmatodo.com con un 29.9%, le sigue Rappi con un 27.8%, la
rebajavirtual.com con un 11.3%, Colsubsidio con un 6.4% y farmalisto.com con un 1.7%.
Por ultimo, Merqueo representa un 1.4% y medicamentos.com un 0.3% (gréafica 9). En la
participacion de 19.7% estan las plataformas de Amazon, Cafam, Olimpica, Carulla, Locatel

Audifarma y Uber Eats.



Gréfica 9. Distribucion de frecuencias (canal online mas usado)
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la importancia de los atributos a la hora de comprar productos de consumo en
droguerias, productos OTC o medicamentos de venta libre como acetaminofén,

desloratadina, productos para bebés, belleza y aseo personal, se evaluaron los siguientes:

1. Facilidad de comparar precios.
2. Promociones de precio.

3. Variedad de productos.

4. Mdltiples categorias.

5. Posibilidad de acumular puntos.



Entre las respuestas evaluadas se encontrd que el atributo que mayor relevancia tiene dentro
del parametro de “muy importante” fue “promocion de precios” vs. “otros”, con un 38% de
participacion, seguido de “variedad de productos” con un 36% y “facilidad de comparar
precios” con un 33%. Los atributos menos relevantes en la variante “muy importante” fueron

“posibilidad de acumular puntos” y “multiples categorias” (gréafica 10).

Es importante sefialar que no existié ninguna respuesta del consumidor como atributo “muy
poco importante”, pero dentro de “poco importante” el mas representativo fue la posibilidad
de acumular puntos y beneficios con 20%, seguido de “multiples categorias” con 14%,
“facilidad de comparar precios” con 8%, y “promociones de precio” y “variedad de producto”

con 5%.



Gréfica 10. Distribucion de frecuencias (atributo mas importante)
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Fuente: elaboracion propia.

Andlisis del mercado de medicamentos

El canal online mas utilizado para adquirir medicamentos con férmula médica (p. ej.,
antibidticos, insulina) fue farmatodo.com, con un 30.7%, le siguié la plataforma Rappi con
un 13.6%, con un 13.3% la rebajavirtual.com y farmalisto.com con un 2.6%; en el Gltimo
lugar se ubicaron Merqueo con un 0.9%, exito.com con un 0.9% y medicamentos.com con
un 0.3%; en la opcion “otros” figuraron las plataformas de Olimpica, Colsanitas, Pharmaplus

y Cafam con 28.4% (gréfica 11).



Gréfica 11. Distribucion de frecuencias (atributo mas importante)
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Fuente: elaboracion propia.

Para la compra online de medicamentos con indicacion médica, el atributo mas importante
(considerando “muy importante” e “importante”) fue la variedad de producto con un 76,8%,
seguido de promocién de precio con un 75,7% y facilidad de comparar precios en un sélo
lugar con el 72,8%. Asi las variables que quedaron relegadas por su baja importante fueron

las multiples categorias y la posibilidad de acumular puntos.



Gréfica 12. Importancia (atributo medicamentos)
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Fuente: elaboracion propia.

Atributo de precio

Sobre el atributo de precios y promociones, como criterio determinante para la compra, el

71% de la poblacion encuestada respondio afirmativamente.



Gréfica 13. Participacion (atributo precio)
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Fuente: elaboracion propia.

Para aquellos encuestados para quienes el precio y las promociones son un criterio relevante,
la preferencia del canal escogido tanto para medicamentos con indicacion médica como para
productos de Consumo como OTC, belleza, bebés y otras categorias, el canal preferido en su
mayoria fue la pagina web o la aplicacion directa de la drogueria. Sin embargo, la preferencia
de este canal es mayor en 21,3 puntos porcentuales cuando se trata de productos de

medicamentos con indicacion médica.



Gréfica 14. Preferencia de canal por tipo de producto (atributo precio)
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Fuente: elaboracion propia.

Atributo de variedad de producto

En cuanto a la variedad de productos, se consulto a los encuestados respecto de qué otro tipo
de categorias adicionaron al hacer compras de droguerias, y la categoria mas mencionada fue

articulos de belleza con un 40,9%.
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Gréfica 15. Categorias de productos adicionales
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Fuente: elaboracion propia.
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En la opcion de “otros”, los encuestados sefialaron categorias como “articulos de aseo” y

“cuidado personal”, “productos para bebés”, “articulos para mascotas”, “productos de

alimentos” (leche, huevos, pan), snacks y gaseosa. Sin embargo, no se evidencié la mencion

de una categoria reiterada por un numero de poblacion importante.

Atributo de fidelizacion

Con relacidn al tercer elemento evaluado en esta tesis, los planes de fidelizacion, el 54,5%

de los encuestados considerd como un factor relevante dichos planes de beneficios a la hora

de seleccionar una plataforma online para la compra de productos de droguerias; lo anterior



se fortaleci¢ al indagar si al momento de seleccionar un canal digital de droguerias se preferia
la acumulacién de puntos o créditos en cualquier categoria de productos (comida, drogueria
o cualquier otro producto), y el 80% de los encuestados manifestd que estar de acuerdo en

que si se genera una mayor preferencia por el canal que entregue dicho beneficio.

Grafica 16. Relevancia de un plan de fidelizacion
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Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, los encuestados que consideraron relevantes los planes de fidelizacion, tanto
para productos de consumo como para productos de medicamentos bajo indicacion médica,
prefirieron el canal web o aplicacion de droguerias frente a una plataforma multimarca o de
mercado. La preferencia por el canal drogueria fue de un 70,7% para productos de consumo

y 83% para medicamentos.



Gréfica 17. Canal preferido por tipo de producto para encuestados con relevancia por los

planes de fidelizacion
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Fuente: elaboracion propia.

Se indago sobre la relevancia de los diferentes beneficios de los programas de fidelizacion,
y los resultados indicaron que 90,4% de los encuestados sefial6 que lo mas importante
(considerando las respuestas “muy importante” e “importante”) son los descuentos;
“acumulacion de puntos” y “envios gratis”, 82,4%; acumulacion de millas, 79,3%; servicios
de asistencias como ambulancia o consulta médica domiciliaria, 59% y en Gltimo lugar las

alianzas con comercios afines, 53,7%



Gréfica 18. Importancia de los beneficios en un programa de fidelizacion
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Fuente: elaboracion propia.

Al indagar si al momento de seleccionar un canal digital de droguerias preferian uno que
habilitara la acumulacion de puntos o créditos en cualquier categoria de productos (comida,
drogueria u otros), el 80% manifestd estar de acuerdo en que si genera una mayor preferencia

por el canal el que se entregue dicho beneficio.



Gréfica 19. Importancia de los beneficios en un programa de fidelizacion
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Fuente: elaboracion propia.

D. Analisis Chi-cuadrado y pruebas de asociacion

Para culminar el analisis de la etapa cuantitativa se procedio a hacer la prueba de Chi-
cuadrado por asociacion a fin de identificar si las variables independientes investigadas estan
asociadas. Se utiliz6 un nivel de confianza del 95%, y los datos se analizaron en la
herramienta MiniTab 19. Se dividieron las pruebas en dos, teniendo en cuenta que el
comportamiento y preferencias del consumidor pueden variar si el tipo de producto buscado
es OTC o medicamento de venta libre como acetaminofén, desloratadina, productos para
bebés, belleza, aseo personal, o si el producto buscado es de indicacion médica (p. ej.,

antibioticos, insulina).

Se busco la asociacion entre la variable del canal de una drogueria donde se realizaria la

compra y la importancia de la facilidad de comparar precios comprando productos OTC o



medicamentos de venta libre como acetaminofén, desloratadina, productos para bebés,
belleza y aseo personal. Como se observa en la tabla 1, el nivel de significancia fue de 0.288,

por lo que no existe relacion estadistica entre las dos variables.

Tabla 1. Comparacién de precios 1

Comparacion de Precios
Poco Muy Todo
I mportante| | mportante
. 55 165 220
Portal Propio 5958 160,42
Market Place 49 115 164
44,42 119,58
Todo 104 280 384
Prueba de chi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL Valor p
Pearson 1,132 1]0,287
s 1,127 1(0,288
verosimilitud

Fuente: Construccion Propia MiniTab 19

Se buscé la asociacién entre la variable del canal de una drogueria donde se realizaria la
compra y la importancia dada a la facilidad de comparar precios comprando medicamentos
de indicacion médica (p. €j., antibioticos, insulina), y como se observa en la tabla 2, el nivel

de significancia fue de 0.066, por que lo no existe relacidn estadistica entre las dos variables.



Tabla 2. Comparacion de Precios 2

Comparacion de Precios 2
Poco Muy Todo
Importante| lmportante)
Portal 50 170 220
Propio 57,86 162,14
Market 51 113 164
43,14 120,86
Todo 101 283 384
Prueba de chi-cuadrada
Chi-
cuadrada s VR
Pearson 3,396 110,065
REREKD 0l 3,374 1/0,066
verosimilitu

Fuente: construccién propia en MiniTab 19.

Se continu6 buscando la asociacion entre la variable del canal de una drogueria donde se
realizaria la compra y la importancia dada a la variedad de producto cuando se compran
productos OTC o medicamentos de venta libre como acetaminofén, desloratadina, productos
para bebés, belleza o aseo personal, y como se observa en la tabla 3, el nivel de significancia

fue de 0.857, por que lo no existe relacién estadistica entre las dos variables.



Tabla 3. Variedad de producto 1

Variedad de Producto
Poco Muy Todo
Importante| lmportante|
Portal 40 180 220
Propio 40,68 179,32
Market 31 133 164
30,32 133,68
Todo 71 313 384
Prueba de chi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL Valor p
Pearson|0,032 10,857
B 0,032 10,857
verosimilitu

Fuente: construccion propia en MiniTab 19.

Se buscé la asociacién entre la variable del canal de una drogueria donde se realizaria la
compra y la importancia dada a la variedad de productos cuando se compran medicamentos
de indicacion médica (p. €j., antibioticos, insulina), y como se observa en la tabla 4, el nivel

de significancia fue de 0.680, por que lo no existe relacidn estadistica entre las dos variables.



Tabla 4. Variedad de producto 2

Variedad de Producto 2
P
0c0 Muy Todo
Importante| | mportante
Portal 51 169 220
Propio 52,71 167,29
Market 41 123 164
39,29 124,71
Todo 92 292 384
Prueba dechi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL Valorp
Pearson|0,170 1(0,680
B 0,170 1[0,680
verosimilitu

Tabla 4: construccion propia en MiniTab 19.

También se buscé la asociacion entre la variable del canal de una drogueria en donde se
realizaria la compra y la importancia de tener multiples categorias de producto cuando se
estdn comprando productos OTC o medicamentos de venta libre como acetaminofén,
desloratadina, productos para bebé, belleza o aseo personal, y como se observa en la tabla 5,
el nivel de significancia fue de 0.409, por lo que no existe relacién estadistica entre las dos

variables.



Tabla 5. Multiples categorias 1

Multiples Categorias
P
0CO Muy Todo
Importante| | mportante
. 91 129 220
Portal Propio 87.08 132.92
Market 61 103 164
64,92 99,08
Todo 152 232 384
Prueba dechi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL VLT
Pearson |0,683 1]/0,409
B 0,664 1{0,408
verosimilitud

Fuente: construccién propia en MiniTab19.

Al buscar la asociacion entre la variable del canal de una drogueria donde se realizaria la
compra y la importancia de tener multiples categorias cuando se estan comprando
medicamentos de indicacién médica (p. ej., antibidticos, insulina) se observa (tabla 6) que el
nivel de significancia fue de 0.182, por que lo no existe relacion estadistica entre las dos

variables.



Tabla 6. Multiples categorias 2

Multiples Categorias 2
Poco Muy Todo
Importante| I mportante
Portal 109 111 220
Propio 102,55 117,45
Market 70 94 164
76,45 87,55
Todo 179 205 384
Prueba de chi-cuadrada
Chi-
cuadrada c= Vel (2
Pear son 1,778 1/0,182
Rzl ol 1,781 1/0,182
verosimilitud

Fuente: construccion propia en MiniTab 19.

La asociacion entre la variable del canal de una drogueria donde se realizaria la compra y la
importancia de la posibilidad de acumular puntos o beneficios para redimir en cualquier tipo
de producto cuando se estan comprando productos OTC, o medicamentos de venta libre,
como acetaminofén, desloratadina, productos para bebé, belleza o aseo personal, arrojo,
como se observa en la tabla 7, que el nivel de significancia fue de 0.554, por que lo no existe

relacion estadistica entre las dos variables.



Tabla 7. Acumulacién de puntos o beneficios

Acumulaciéon de Puntos o Beneficios
P
0c0 Muy Todo
I mportante| | mportante
. 110 110 220
Portal Propio 112.86 107 14
Market 87 77 164
84,14 79,86
Todo 197 187 384
Prueba de chi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL Valor p
Pearson (0,350 1/0,554
e 0 350 1{0,554
verosimilitud

Fuente: construccion propia en MiniTab 19.

Por ultimo, se buscé la asociacion entre la variable del canal de una drogueria donde se
realizaria la compra y la importancia de acumular puntos o beneficios para redimir en
cualquier tipo de producto cuando se estan comprando medicamentos de indicacién médica
(p. €j., antibidticos, insulina), y como se observa en la tabla 8, el nivel de significancia fue de

0.556, por que lo no existe relacion estadistica entre las dos variables.



Tabla 8. Acumulacién de puntos o beneficios

Acumulacién de Puntos o Beneficios 2
P
oo Muy Todo
I mportante| | mportante|
Portal 106 114 220
Propio 108,85 111,15
Market 84 80 164
| FaYala)
Prueba dechi-cuadrada
Chi-
cuadrada GL Valor p
Pearson|0,347 1/0,556
e 0 347 1|0,556
verosimilitud

Fuente: construccion propia en MiniTab 19.

En conclusion, segun el nivel de confianza bajo el cual se hicieron las pruebas, todas las
hipétesis planteadas en el presente documento son rechazadas, pues no se evidencié una
relacion estadisticamente significativa entre las variables. Para ambos grupos de productos

las hipotesis son rechazadas.

Conclusiones fase cualitativa



Los consumidores encuestados fueron 56% mujeres y 44% hombres; todos prefieren el canal
online sobre el fisico o tradicional, todos tienen una relacién cercana con las herramientas
digitales y las utilizan al menos para tres actividades diferentes diarias. Se encontré que el
principal motivador de las compras online es la efectividad y el ahorro en tiempo. El principal
motivo de escogencia del canal se refiere a la disponibilidad de producto con el 56% de los
encuestados, seguido de costumbre o moda con el 25%. Los atributos que los consumidores
encuestados esperan de una experiencia de compra en un canal online son la disponibilidad
y variedad de productos, y la facilidad para utilizar la plataforma. Por otra parte, la rapidez
con que se pueda desarrollar la transaccion es significativa. Se obtiene el insight de que los
consumidores tienen comportamientos y preferencias diferentes para medicamentos de venta
libre, OTC, productos de belleza, para el bebé o para el cuidado personal, y para los

medicamentos de prescripcion medica.

Cuando se profundiz6 en los atributos de precio, variedad de productos y planes de

fidelizacion se encontraron los siguientes analisis con respecto a las hipdtesis planteadas:

La posibilidad de comparar precios influye en la preferencia de un portal multimarca

sobre uno marca propia.

El precio es una variante relevante; sin embargo, los productos de prescripcion medica no se

suelen comparar ni cuestionar por el precio. Cuando se trata de productos dermatoldgicos u



otrtopedicos se indagan diferentes opciones para comparar en la primera compra, y se

mantiene el canal y la marca despues.

A mayor importancia de la variedad de categorias de productos, mayor sera la probabilidad

de optar por un portal multimarca sobre uno marca propia.

La variedad de producto es muy relevante, haciendo énfasis en que los consumidores
necesitan el medicamento o producto prescrito. En este eje los entrevistados asociaron la
variedad de cateogorias con la disponibilidad de encontrar el producto deseado. No se asocio

ningun portal.

A mayores posibilidades de reclamar un premio/bono de un programa de fidelizacion,

mayor probabilidad de comprar en un portal multimarca sobre uno marca propia.

Los consumidores preferirian comprar donde puedan acumular la mayor cantidad de millas.
El plan de fidelizacion mas mencionado en el ejercicio fue Rappi Prime de Rappi, y son muy
relevantes sus eventos de Cash Back, seguido de Lifemiles de Avianca. Los consumidores se
sienten atraidos por las posibilidades de redimir el dinero en cualquier producto, y por la

ilusion que significa acumular LifeMiles para futuros viajes.

Conclusiones fase cuantitativa



En resumen, los consumidores que compran productos online son un 62,0 % mujeres y 38,0 %
hombres, donde el 54,2% tiene entre 36 y 45afos, el 37,1% entre 26 y 35, y el 8,7% entre 18
y 25 afios. Adicionalmente, se encontrd que 42,9% de los clientes son casados, 38% solteros,
9,6% vive en union libre, y 9,3% son divorciados/separados. Segun los resultados, los
atributos mas importantes para OTC y compra de medicamentos son en su gran mayoria

compartidos.

La posibilidad de comparar precios influye en la preferencia de un portal multimarca sobre

uno marca propia.

El atributo méas importante para comprar productos de consumo y OTC es la promocion de
precios con un 38%, y para productos bajo indicacién medica es la facilidad de comparar
precios con un 35%; en general, el precio es una variante relevante en un 71% de los casos.
Sin embargo, no se encontr6 que existiera relacion estadisticamente significativa entre estas

preferencias y la escogencia del canal multimarca o marca propia.

A mayor importancia en la variedad de categorias de productos, mayor sera la probabilidad

de optar por un portal multimarca sobre uno marca propia.

Para la totalidad de los consumidores es relevante la variedad de productos, especialmente si
estd acompafiada con productos de cosmética, y representa el atributo mas importante para
el 36% de los encuestados. Sin embargo, no se encontrd que existiera relacion
estadisticamente significativa entre estas preferencias y la escogencia del canal multimarca

0 marca propia.



A mayores posibilidades de reclamar un premio/bono de un programa de fidelizacion,

mayor probabilidad de comprar en un portal multimarca sobre uno marca propia.

Es una variante importante en un 54,4%, donde el atributo més significativo es la
acumulacion de puntos en un 50% y la acumulacién de en un 37%. Sin embargo, no se
encontrd que existiera relacion estadisticamente significativa entre estas preferencias y la

escogencia del canal multimarca o marca propia.



IX. Conclusiones y recomendaciones

En primer lugar, se pudieron identificar los tres diferentes atributos relevantes para el
consumidor al momento de realizar compras de productos de drogueria, y establecer que el
comportamiento del consumidor puede ser diferente segun el tipo de producto ofrecido en la
categoria de drogueria, de consumo o por prescripcion médica. Para ello se recomienda a los
diferentes retailers tener en cuenta esta diferenciacion a fin de atender superiormente las

necesidades del cliente segun sea su ocasion de consumo.

El primer atributo que se analizd fue el “precio” (H1), que el consumidor considera un
atributo importante y definitivo en el 71% de los casos; sin embargo, no se encontro
asociacion estadisticamente significativa entre el precio y la escogencia del portal multimarca
0 unimarca. Teniendo en cuenta la diferenciacion de portafolio en la venta de productos de
venta libre y OTC, el precio es mas relevante, mientras que en los medicamentos por
prescripcion el precio es relevante mas no definitivo, esto, debido a que se le da mayor
relevancia a la necesidad de bienestar. Margot y Cude (2000) consideran que muchas veces

el beneficio de bienestar es un factor de mayor beneficio que el precio.

La variedad de productos y de categorias son determinantes y resultaron ser relevantes para
el total de la poblacion. Sin embargo, tampoco se encontr6 asociacion estadistica entre la
importancia de la variedad de categorias y la escogencia del portal multimarca o unimarca.
De todas maneras, se recomienda tener en cuenta que, dependiendo del tipo de producto, y

la urgencia asociada al mismo, el comportamiento de los usuarios es diferente.



Para concluir, se puede sefialar que si bien el cliente declara la variedad de producto y la
existencia de multiples categorias como un criterio “importante” o0 “muy importante” (para
el 80% de los encuestados en la variable variedad de producto y 60% en multiples categorias),
al momento de evaluar este criterio como determinante en la seleccién del canal preferido de
drogueria de multimarca vs unimarca, no resulta estadisticamente significativo (P value <
0.05), con lo cual los encuestados no estan observando este criterio como diferencial entre
los dos tipos de plataformas. De forma que actualmente, si bien los servicios de plataformas
multimarca ofrecen otras lineas de producto, no se encuentra habilitada la posibilidad de
realizar en un solo pedido 6rdenes de compra que integren diversidad de marcas y productos
de diferente naturaleza. Por otra parte, es relevante complementar la oferta de producto de
medicamentos con productos de belleza, aseo personal y cuidado del bebé, los cuales, en este
caso, integran en su oferta ambos canales, multimarca y unimarca, y por tanto no resulta
diferencial. A su vez, el consumidor manifiesta interés en otras categorias de producto
diferentes a salud, como snacks, en este caso como la segunda categoria complementaria mas
buscada, después de belleza y otros como alimentos bésicos (leche, huevos y pan), aseo del
hogar, comida para mascotas, con una participacion baja; en este aspecto, si bien hoy no
resulta determinante, en el futuro quien pueda capitalizar dichos intereses del cliente podria

lograr también su preferencia.

Asi las cosas, en este capitulo surge como recomendacion para las plataformas multimarca y
unimarca encontrar en el criterio de variedad de productos y mdltiples categorias una
diferenciacion de la experiencia en los canales pues, aunque es un criterio relevante, el
consumidor no observa diferencia en su experiencia; para ello el canal multimarca podria

ofrecer la posibilidad de realizar un solo pedido con mdltiples categorias de productos, y a



su vez el canal unimarca desarrollar relaciones colaborativas con otras marcas que
complementen su oferta (como supermercados) y entregarle al cliente la satisfaccion de todas

sus necesidades.

En cuanto a la tercera hipdtesis, la facilidad de acumular y reclamar beneficios como factor
de preferencia, se encontr6 que los consumidores optan por los canales donde puedan
acumular mas puntos o beneficios, pero no se encontr6 que esto fuera un factor determinante
en la preferencia del canal. Esto, dado que independiente del canal escogido, se ha declarado
que pagarian con una tarjeta de crédito que les permita acumular puntos o millas. Es por eso
que, como recomendacion, quienes entren a competir en cualquiera de estos canales deben
ofrecer un programa de fidelizacion que armonice sus beneficios con los medios de pago

preferidos de sus consumidores.

Por otra parte, una posible explicacién para que se rechacen estas hipétesis es la facilidad
que tienen lo usuarios para navegar entre las diferentes plataformas multimarca o unimarca;
el 29% de los encuestados declardé que inicia sus compras de productos de drogueria en la

plataforma que usa habitualmente para los diferentes pedidos.

A pesar de no haber encontrado una relacion entre la escogencia de los canales multimarca y
los atributos planteados, se recomienda a los interesados tener en cuenta que los
consumidores encuentran relevantes y determinantes dichos atributos. Mantenerse activos en
la mente del consumidor les podria representar una mayor opcién de ser recordados para

hacer las compras en linea de productos de drogueria.



En todo caso, como resultado del analisis cuantitativo de las encuestas se puede establecer la
tendencia de un comportamiento diferente cuando se trata de productos de drogueria de
consumo, y de productos de medicamentos con indicacion médica, con una tendencia a
realizar la compra de los segundos en el canal online directo de la drogueria con un 83%, es
decir, 20 puntos porcentuales frente a la preferencia del mismo canal en productos de

consumo.

Grafica 20. Canal Segun tipo de Producto
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Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, podemos afirmar que para la industria de cadenas de droguerias los canales
digitales de multimarca y canal online directo de drogueria compiten en igualdad de
condiciones, ya que el cliente no asocia las variables de mejor precio, mayor cantidad de
categorias de producto o programas de fidelizacién con una u otra, pero si existe una
tendencia de comportamiento diferenciado cuando el producto es de consumo o se trata de

drogas de indicacién médica.

Para los proximos estudios se recomienda ampliar el alcance geogréfico a todo el territorio
colombiano, dado que pueden existir diferencias culturales en las regiones. También se
recomienda delimitar desde el principio del estudio la diferencia entre los tipos de productos

encontrados en las droguerias, los de venta libre y aquellos de prescripcién médica.



XI. Glosario

Delimitamos el contenido de nuestra pregunta de investigacion con algunas definiciones

claves:

“Preferencia” la intencién de compra o de realizar una transaccion en la respectiva

pagina web o app de comercio electronico,

“Drogueria”, por ésta entendemos el lugar dedicado a la comercializacion de
diferentes categorias de producto, dentro de las que se cuentan principalmente
medicamentos, bajo receta o formula médica y de libre venta (Over the counter —
OTC), como también otras categorias como productos de cuidado personal, cuidado
del bebé, salud sexual, belleza, nutricion, wellnes, entre otros. Comunmente se utiliza

el término drogueria y farmacia indistintamente.

“Plataforma online propia o unimarca”, es aquella que ha sido desarrollada
directamente por la compafiia que comercializa los productos, donde se presenta solo
la marca del producto y/o canal retail que ha desarrollado el espacio web, por ejemplo:

e-commerce de Cruz Verde, e-commerce de Farmatodo, e-commerce de Farmalisto.

“Plataforma online tercerizada o multimarca”, aquella que es desarrollada por
empresas terceras, ajenas al producto mismo o las marcas de retail tradicional con
presencia en espacios offline; estas plataformas son especializadas en comercio online,
donde presentan multiples categorias de productos y maltiples marcas para seleccion

0 escogencia del cliente, por ejemplo, Rappi, Mercadoni, Merqueo.
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XIl. ANEXOS

Anexo 1. Guia de entrevista en profundidad

Ejes de indagacion

Publico: consumidores de productos de drogueria online (que hayan comprado en el ultimo

mes).

Identificar los factores que determinan la preferencia de una plataforma de drogueria
online propia.

Establecer si la disponibilidad de informacion para comparar precios influye en la
preferencia del consumidor de un portal multimarca para la compra de productos de
drogueria.

Demostrar si la variedad de categorias de producto disponibles en un portal en linea

afecta la preferencia del consumidor de productos de drogueria.

Determinar si los programas de fidelizacion y su redencidén en multiples categorias

influyen la preferencia del consumidor de productos de drogueria.



1. Estilo de vida de los entrevistados

Datos demograficos

Profesion

Intereses

Preocupaciones

2. Preferencia de plataformas de droguerias online

Motivadores de compra en linea

Proceso de compra en una plataforma online

Factores de preferencia de una drogueria online

3. Disponibilidad de informacion y comparacion de precios

Percepcion de utilidad de comparar precios en la plataforma



Importancia de comparar entre marcas dentro del mismo canal

Importancia de comparar entre mismo producto en otros canales

4. Percepcion de la variedad de categorias en una drogueria online
Importancia de variedad de las categorias

Interés de ver otras categorias ademas de las de drogueria (belleza, snacks,

bebidas)

5. Influencia de los programas de fidelizacion en la preferencia de una drogueria
online

Interés en los programas de fidelizacion

Relevancia de los programas de fidelizacion



Guia de Entrevista semiestructurada para consumidores

Buenos dias / tardes. Soy estudiante de maestria del Colegio de Estudios Superiores de
Administracion y quiero agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder realizar esta
entrevista, sus comentarios e informacion seran muy valiosos para el proyecto de

investigacion que estamos realizando.

Se indica que la informacion tanto personal como producto de la entrevista solo seré utilizada
para los fines indicados y solicitar el permiso de grabar la entrevista (audio o video)

dependiendo del caso.

Nota: Por productos de salud, se entienden productos comercializados en droguerias, como
son: Medicamentos, productos de cuidado para el bebé, belleza, entre otros. Se evitara
sefialarlos como productos de drogueria, para evitar sesgar las respuestas del cliente al canal

online propio de las cadenas vs el canal multimarca.



Eje 1. Estilo de vida del entrevistado

Rapport Esta primera seccion tiene como funcion conocer sobre el estilo de vida
del entrevistado y romper el hielo para comenzar a indagar mas

puntualmente sobre el tema en estudio mas adelante.

¢ Cual es su nombre?

¢ Cuantos afios tiene?

¢En que zona de la ciudad vive?

¢A gué se dedica?

¢ Cuales son sus pasatiempos?

¢ Qué disfruta hacer?

¢Cual es su cercania o uso de herramientas digitales?

¢En su dia a dia, usa las herramientas digitales para hacer compras?
¢Con que frecuencia utiliza herramientas digitales? (horas diarias)

10. ¢ En sus interacciones con bienes y servicios, ¢ Qué canal prefiere: el canal online —digital
o offline —fisico? ¢Por qué?

11. ;Cuando compra en linea, le gusta ver los comentarios de las personas?, ¢indaga primero
en redes sociales antes de hacer una transaccion?




Eje 2. Factores predominantes en la escogencia de una plataforma multimarca o propia

para la compra de productos de salud

Objetivo Identificar los factores que podrian determinar la preferencia de una

plataforma multimarca o propia para la compra de productos de salud.

. Técnica Proyectiva de Asociacién
Imaginarios

Por favor, escuche con atencién las siguientes palabras y diga lo primero
asociados con el

que se le viene a la mente:
concepto online

Online

Internet

Compra online

=

Motivadores de ¢Realiza compras de productos de salud?

compra en linea




Proceso de compra 1. Técnica Proyectiva de Identificacion
en una plataforma
onfine Se pone a disposicion del entrevistado un computador y/o un celular,
se le entrega una lista de compras de productos de drogueria entre los
que se encuentra: Medicamentos, productos de cuidado del bebé y

productos de Belleza y se pide que narre mientras realiza la compra en

algun portal en linea.

2. ¢Porqgue escogié comprar en (portal escogido en el paso anterior)?
¢Qué es lo primero que se fija cuando entra a la plataforma?
4. ;Qué atributos del portal web lo impulsaron a comprar?

w

Factores de 1. ¢Qué le gusta encontrar en una drogueria online?

_ 2. ¢Qué le disgusta cuando interact(a con una drogueria online?

preferencia 3. ¢Cuél es la plataforma online en la que realiza sus compras
actuales de salud?

4. ¢Qué es lo que mas le gusta de la experiencia en una plataforma
online para adquirir productos de salud? (agilidad, comparacion de
precio, variedad)

5. ¢Segun usted, Cual seria el factor mas relevante a la hora de hacer
una compra online en productos de salud?




Eje 3 — Influencia de la facilidad de comparacion de precios en la escogencia de una

plataforma multimarca o propia para la compra de productos de droguerias

Objetivo

Establecer si la disponibilidad de informacién para comparar precios
influye en la preferencia del consumidor para realizar la escogencia de un
portal multimarca vs un portal propio para la compra de productos de

salud.

Percepcion de
utilidad de
comparar precios

en la plataforma

En la compra de productos de salud:

1. ¢ Qué tan importante es el precio cuando esta comprando sus productos

de salud?

2. ¢Normalmente compara precios antes de comprar algo?

3. ¢Cuél es su rutina de comparacion de precios?

4. ¢Le gusta poder comparar los precios de lo que estd comprando en

linea?

5. ¢ Donde considera que son mas econdmicos los precios, online o offline?

6. ¢(Realiza compras cuando se anuncian campafas promocionales?




Importancia de
comparar entre
marcas dentro del

mismo canal

En la compra de productos de salud:

1. ¢Cuando compara precios, lo hace dentro del mismo portal o consulta

diferentes plataformas digitales? ;Como realiza la actividad?

2. ¢Compara precios entre las diferentes marcas de productos en la

plataforma online?

3. ¢Compara precios entre los diferentes canales online para una misma

marca de producto de salud?

Eje 4 - Influencia de la variedad de categorias en la escogencia de una plataforma

multimarca o propia para la compra de productos de salud

Objetivos

Demostrar si la variedad de categorias de productos disponibles en un
portal en linea afecta la preferencia del consumidor en el uso de un canal

multimarca o propio para la compra de productos de salud.




Importancia de
variedad de las
categorias

1. ¢ Cuando va a comprar sus productos, aprovecha para comprar algo mas

de categorias no relacionadas? ;Cuéales?

2. ¢Qué productos (adicionales) compra normalmente cuando hace sus

compras de drogueria?

Interés de ver otras
categorias ademas

de las de drogueria

1. ¢Cuando hace las compras en una drogueria online explora méas

categorias? ¢Cuéles?

2. ¢Existe una categoria que no comprarias en el canal online? ;Por qué?

(belleza,  snacks,
bebidas) . . . i
3. ¢Existe algun factor que ayudaria a impulsar la compra en otra
categoria? ¢ Cual?
Eje 5. Influencia de los programas de fidelizacion en la escogencia de una
plataforma multimarca o propia para la compra de productos de salud.
Obijetivos Determinar si los programas de fidelizacion y su redencién en multiples

categorias influyen en la preferencia del consumidor para la seleccion de

una plataforma multimarca o propia en la compra de productos de salud.




Interés en  los
programas de

fidelizacion

Sobre la compra de productos de salud:

¢Actualmente esta inscrito en algin programa de fidelizacion (En
alguna plataforma multimarca o propia)? ¢Cuales y como
funciona?

¢Conoce algiun programa de fidelizacion que le incentive la
compra de productos? ¢ Cual?

¢Esta inscrito en un programa de fidelizacion o puntos/beneficios
(club de amigos )? Si la respuesta es afirmativa, ¢ Considera usted
influye en la compra del canal?

¢Qué es lo que mas le atrae de los programas de fidelizacién?

¢ QUué tipo de premios redime en estos programas?

Relevancia de los
programas de

fidelizacion

¢Escoge realizar sus compras de salud donde acumula maés
puntos/millas?

¢Escoge realizar sus compras de productos de salud
(Medicamentos, cuidado del bebé y belleza), donde acumula
créditos para redimirlos en cualquier producto?

¢Escoge pagar con tarjeta de crédito sus compras de salud para
acumular mas puntos?

¢Cuéles son los mejores atributos de los programas de
fidelizacién? (regalos, promociones, puntos, etc.)







ANEXO 3: CUESTIONARIO ENTREVISTA

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: TELEFONO:
DIRECCION: BARRIO:
CORREO ELECTRONICO:
ENCUESTADOR: Fecha:_/__ /2017- SUPERVISOR:
Fecha:__/__ /2017
Género 1 Ciudad 2 Edad s
Bogota 18 a 25 anos
Mujer.......10

(100%).....101 (25%)......101

25 a 35 afios
Hombre....... 100 | Otras..ccceeeenen..... 140
(25%)......100

35 a 45 afos

(25%)......10




Mayor 45 afos

(25%)..100

Este estudio se desarrolla como proyecto de nuestra Maestria en Direccion de
Marketing del Colegio de Estudios Superiores de Administracién (CESA) y estamos

buscando la opinidén de personas como usted, ya que es muy importante para nosotros.,

y le agradecemos por participar en este estudio.

FILTROS

A. ¢Compra productos de salud de forma online?

Y 100 | CONTINUE




AGRADEZCA Y

a TERMINE

ENCUESTADORA: ANTES DE INICIAR, POR FAVOR CUENTELE A LA ENTREVISTADA COMO SE VA A

DESARROLLAR LA ENTREVISTA

ENCUESTA

1. ;Compra usted PRODUCTOS DE SALUD regularmente?



S

NO

10

201

2. ;Con qué frecuencia compra usted PRODUCTOS DE SALUD?

Todas las 2 veces al
A diario Cada 15 dias Otra, écual?
semanas mes
100 200 300 40 5

B. ¢Compra productos de Salud de forma online?




AGRADEZCA

TERMINE

Y

3. ;Cuando va a realizar la compra de un PRODUCTO DE DROGUERIA online, équé es lo primero que hace?

Buscar en | Abrir
I internet la | alguna Abrir la
Buscar en HEER &\ eeg e pagina web | aplicacién aplicacion
google el Boogle  [a | Drogueria | ge tu [ de ventas frecyente —
roducto palabra donde drogueria online  de L usaécuél?
Drogueria | siempre conocida drogueria bara
FomPre cualquier
pedido
101 201 301 401 501 6L 7




4.¢Si Usted tuviera que realizar la compra de un producto cualquiera de Drogueria, ¢Donde realizaria la

compra?
La aplicacién que utiliza para
. . ) sus domicilios ( Rappi, )
Pagina web de confianza Ejemplo: Otra, écual?
o ) Merqueo)
Colsubsidio, Farmalisto
101 201 301

5.;Cudl canal online utiliza con mayor frecuencia para hacer la compra de sus productos de consumo en
drogueria (Productos OTC o medicamentos de venta libre como acetaminofén, desloratadina, productos para

bebés, belleza, aseo personal, etc.)?




medicament | Colsubsidi | Farmatodo | Rap | Larebaja. [Merq [Exito.c[Farmalisto[Otra,
0s.com o0.com .com pi com ueo | om [com écud
I?

10 20 30 |so| so |SB | 7H | 8D B

6. Asigne la importancia de los siguientes atributos a la hora de comprar productos de salud
para productos de consumo en drogueria (productos OTC o medicamentos de venta libre

como acetaminofén, desloratadina, productos para bebés, belleza, aseo personal, etc.)



Ni de acuerdo, Muy
Poco Important
(ROTAR ATRIBUTOS) ni en Important
Importante e
desacuerdo e

1. Facilidad de comparar precios en
un solo lugar bajo marcas diferentes 20 34 40l sU
2. Promociones de precios 201 30 401 501
3. Variedad de producto 201 30 401 501
4. Multiples categorias de productos
(Productos de alimentos, salud, etc.) 20 30 4l U
5. Posibilidad de acumular puntos o
beneficios para redimir en cualquier 200 300 ar] 5]

tipo de producto (Alimentos, salud,
etc.)

7.;Cuadl canal online utiliza con frecuencia para hacer la compra de sus productos de medicamentos con

indicacion médica (ejemplos: antibidticos, insulina)?




medicament | Colsubsidi | Farmatodo | Rap | Larebaja. [Merq [Exito.c[Farmalisto[Otra,
0s.com o0.com .com pi com ueo | om |com ¢ Cua
I?

10 20 s |40 so | SH 7R 80 P

8. Asigne la importancia de los siguientes atributos a la hora de comprar sus medicamentos

de indicacion médica (Ejemplos: antibidticos, insulina)



Ni de acuerdo, Muy
Poco Important
(ROTAR ATRIBUTOS) ni en Important
Importante e
desacuerdo e

1. Facilidad de comparar precios en
un solo lugar bajo marcas diferentes 20 34 40l sU
2. Promociones de precios 201 30 401 501
3. Variedad de producto 201 30 401 501
4. Multiples categorias de productos
(Productos de alimentos, salud, etc) 20 30 4l U
5. Posibilidad de acumular puntos o
beneficios para redimir en cualquier 200 300 ar] 5]

tipo de producto (Alimentos, salud,
etc.)




9. ;Para usted el atributo de descuento y promociones es criterio determinante para la
escogencia de plataforma o portal web propio donde realiza sus compras de productos de

drogueria?

S NO

10 201

12. Si la respuesta anterior es Si, ¢usted donde compraria sus productos de drogueria?



Pagina web de drogeria por
ejemplo, Colsubsidio,

Farmalisto

La aplicacién que
utiliza para sus
domicilios (Rappi,

Merqueo)

Productos de consumo en
drogueria (Productos OTC o
medicamentos de venta libre
como acetaminofén,
desloratadina,  productos de
bebés, belleza, aseo personal, etc.)

10

201

medicamentos con indicacidn
médica (ejemplos: antibidticos,
insulina)

10

201

10. ;Para usted el costo del envid es criterio determinante para la escogencia de plataforma

o portal web propio donde realiza sus compras de productos de drogueria?




S NO

10 201

11. ;Para usted la variedad de productos es criterio determinante para la escogencia de

plataforma o portal web propio donde realiza sus compras de productos de drogueria?

Sl NO

10 201

14. Si la respuesta anterior es Si, ¢usted dénde compraria sus productos de drogueria?



(ROTAR ATRIBUTOS)

Pagina web de drogeria,
ejemplo: Colsubsidio,

Farmalisto

La aplicacién que
utiliza para sus
domicilios (Rappi,

Merqueo)

Productos de consumo en
drogueria (Productos OTC o
medicamentos de venta libre
como acetaminofén,
desloratadina,  productos de
bebés, belleza, aseo personal, etc.)

10

201

Medicamentos con indicacion
médica (ejemplos: antibidticos,
insulina)

10

201

12. ;Qué otros productos incluyen cuando hace compras de productos de salud?




Aseo del Snacks Belleza Nutricidn
Otra, écual?
hogar Cosmética Especializada

10 201 300 40 5

¢;Para usted el plan de fidelizacion o de cliente frecuente o planes de beneficios que se
ofrecen, es criterio determinante para la escogencia de la plataforma o portal web propio

donde realiza sus compras de productos de drogueria?

SI NO

10 201

14. Si la respuesta anterior es Si, ¢usted donde compraria sus productos de drogueria?



(ROTAR ATRIBUTOS)

Pagina web de

drogeriaEjemplo: Colsubsidio,

La aplicacién que
utiliza para sus

domicilios (Rappi,

Farmalisto
Merqueo)
Poco Importante
Productos de consumo en
drogueria (Productos OTC o
medicamentos de venta libre
como acetaminofén, 10 20
desloratadina,  productos de
bebés, belleza, aseo personal, etc.)
Medicamentos con indicacion
médica (Ejemplos: antibidticos, 10 200

insulina)

13. Organice en orden de prioridad, siendo el 1 menos importante y 6 el mas importante, los beneficios

que puede ofrecerle un plan de fidelizacién, cliente frecuente o plan de beneficios




Beneficios | Acumulacién de Acumulacion
de Puntos o Beneficios de millas
asistencias créditos de Alianzas para
en Salud canjeables por en salud, tiquetes
Descuentos
(servicio de cualquier Beneficio de como aéreos
en
ambulancia, producto / envios gratis | descuentos
productos
servicio servicio en
médico (comida, gimnasio,
domiciliario, | medicamentos, spa, etc
etc.) etc.)
10 200 30 4] 500 6]

14. Asigne la importancia a los diferentes beneficios que podrian ofrecerle en un programa de fidelizacion, de

cliente frecuente o planes de beneficios



Ni de acuerdo, Muy
Poco Important
(ROTAR ATRIBUTOS) ni en Important
Importante e
desacuerdo e

1. Descuentos especiales en 207 307 a0] 507
productos
2. Beneficios de asistencias en Salud
(Servicio de ambulancia, servicio 200 300 40 50
médico domiciliario, etc.)
3. Acumulacién de Puntos o crédito;
canjeables por cualquier producto
servicio (comida, medicamentos, 20 34 40l U
etc.)
4. Beneficio de envios gratis 201 30 401 501
5. Beneficios de alianzas en salud,
como descuentos en gimnasio, spa, 200 300 40 50
etc.
6. Acumulacién de millas para 200 300 a0l 50]

tiquetes aéreos




15. Cuando elige comprar en un canal online de drogueria, éprefiere comprar en un canal donde pueda
acumular puntos o créditos que pueda redimir en cualquier categoria de productos (comidas, drogueria o

cualquier cosa)?

(RU)

S NO

10 201

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



