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RESUMEN. En el trabajo presentado realizamos un estudio empirico que parte de la seleccién de
las farmacias espafiolas online que venden por Internet mejor posicionagas en SEOQ. Mediante la uti-
lizacién de una serie de herramientas online gratuitas hemos analizado sus disefios web, con especial
mencidn al disefio web adaptativo, a la usabilidad y a la accesibilidad, asi como su visibilidad en la
Red y presencia en los medios sociales. Estas farmacias objeto del estudio presentan un nivel de SEO
elevadP , al igual que usabilidad y visibilidad, con presencia en las principales redes sociales
Facebook y Twitter, mostrando carencias en la accesibilidad y adaptacién de sus disefios web al
comercio electrénico mévil.

ABSTRACT. The work presented perform an empirical study of the Spanish selection of online
pharmacies that sold in Internet with best SEO position in Google. We have analyzed, with free onli-
ne tools, their web design, with special mention of the adaptative web design, usability and accessi-
bility, and the visibility on the Web and social media presence. The sepharmacies um?,er study exhi-
bit a high level of SEO, usability and visibility, with presence in major social networks Facebook and
Twitter, showing gaps in accessibility and adaptation of web designs for mobile commerce.

PALABRAS CLAVE: Farmacias online, Presencia en Internet de las farmacias, Disefio web de las
farmacias online, Visibilidad de las farmacias online, Presencia de las farmacias online en los medios
sociales.
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1. Introduccién

La entrada en el comercio electrénico de las farmacias espafiolas le esta significando una excepcional opor-
tunidad a estas farmacias para incrementar sus ventas, como ha ocurrido con todos los sectores que se han
abierto a este canal. Se trata pues, de una oportunidad sin igual para un sector que apenas habia evolucionado
tecnolégicamente en los servicios al consumidor, y que puede aprovecharse de este nuevo canal de venta que
es Internet, tanto para los productos de parafarmacia, que es lo que han venido vendiendo por Internet, como
podran hacer a partir de julio de 2015, salvo orden contraria, con los medicamentos que no requieren de rec-
eta médica para su dispensacidn, segin lo dispuesto en el Real Decreto 870/2013, de 8 de noviembre, por el
que se regula la venta a distancia al pablico, a través de sitios web, de medicamentos de uso humano no sujetos
a prescripcién médica (BOE de 9 de noviembre de 2013).
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Segln el informe sobre ventas de medicinas a través de Internet de Riu (2014), el mercado global de la far-
macia online facturara en 2017 mas de 35 mil millones de euros. El informe predice que aproximadamente el
10% de las ventas de productos parafarmacéuticos y medicamentos no sujetos a prescripcién (medicamentos
sin receta, también denominados medicamentos OTC -over the counter-) que hoy se realizan en farmacias
fisicas se trasladardn al mundo online. En este mismo informe, se recoge los resultados de una encuesta real-
izada por PromocionesFarma a mas de 400 farmacias de toda Espafa, adheridas a su programa de fidelizacién,
que pone de manifiesto como un 45% de las farmacias confian en un incremento de sus ventas a través de
Internet.

La finalidad del trabajo que aqui presentamos ha sido la realizacién de un estudio empirico sobre el disefio
web y la visibilidad en Internet de las farmacias espafiolas que venden por Internet.

Segln el estudio realizado por Kissmetric (2010), para muchos consumidores si la navegabilidad del sitio
web y el disefio es pobre, puede llegar a ser una razén por el que el usuario decida no comprar en ese sitio
web. De este modo se afirma que, un 42% de los compradores basan su opinién de una pagina web, con-
siderando sélo el disefio general que presente la misma, y un 52% de los consumidores no regresarian si la
estética en general, del sitio web, no es de su agrado.

Uno de los aspectos principales del disefio web es la usabilidad que es aquello que se le exige a un sitio
web para que el usuario pueda navegar por él sin ningdn tipo de problema, es decir, que facilite su uso. Existen
dos definiciones formales de la Organizacién Internacional para la Estandarizacién (ISO). La primera de ellas,
segdn ISO/IEC 9126, define usabilidad como la capacidad que tiene un software de ser comprendido, apren-
dido, usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso. La segunda, segin ISO/IEC
9241, detalla la usabilidad como la eficacia, eficiencia y satisfaccién con lo que un producto permite alcanzar
objetivos especificos por usuarios especificos en un contexto de uso especifico. Segin Nielsen (1990), la
usabilidad es el atributo de calidad que mide la facilidad de las interfaces web. Este autor defiende que un sitio
web ha de tener una serie de caracteristicas, como que sea entendible por el usuario, que no contenga errores,
que el camino que tenga que seguir el usuario sea intuitivo, que se visualice un disefio agradable, una nave-
gacidn tanto rapida como fécil y que se disponga de buscadores potentes. La usabilidad de una web es funda-
mental para aumentar el tiempo de permanencia y la tasa de conversién de un sitio web.

Otro factor de gran importancia en el disefio web es la accesibilidad, ya que no todas las personas tienen
las misma capacidad de comprensién o simplemente, presentan algdn tipo de discapacidad. Segin Berners-Lee
(2000), la accesibilidad es el arte de garantizar que la informacién y los servicios en Internet estén disponibles
para todas las personas, independientemente de sus capacidades personales y tecnoldgicas. Segin la “Iniciativa
de Accesibilidad Web” (WAI) propuesta por la organizacién W3C, las recomendaciones sobre accesibilidad

web se dividen en nivel de conformidad “A’, “doble A" y “triple A”, segiin se satisfacen todos los niveles de
verificacién.

El segundo aspecto que abordaremos es la visibilidad de las farmacias online en la Red, comentando algu-
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nas de las técnicas de marketing digital que utilizan, con especial mencién a su posicionamiento SEO, uti-
lizacién de blogs y su presencia en las redes sociales Facebook y Twitter.

El posicionamiento natural en buscadores, también conocido como posicionamiento SEO, es aquella
estrategia de marketing digital cuyo objetivo consiste en tratar de optimizar las paginas web para ocupar las
mejores posiciones en los resultados naturales de cualquier motor de busqueda para una/s palabra/s determi-
nadas (Estrade et al, 2013). Es una estrategia a largo plazo, en contraposicion al posicionamiento SEM (Search
Engine Marketing), la cual es la principal fuente de beneficios de los motores de busqueda que consiste en el
pago a éstos para insertar publicidad en los resultados de manera inmediata. Segin Pateman y Holt (2011) los
dos beneficios importantes del posicionamiento natural en los buscadores son: credibilidad y desarrollo. El
primero se debe a que los internautas compreden las diferencias entre pagar para conseguir un lugar en la
parte alta de los resultados de un buscador y el posicionamiento conseguido de manera natural, y por tanto
son atraidos en mayor medida por estos Gltimos que proporcionan una mayor credibilidad. El segundo benefi-
cio tiene lugar debido a que a medida que se van llevando a cabo acciones se va construyendo y mejorando
la estrategia de posicionamiento natural, algo que perdura en el tiempo. Estas acciones deben girar sobre la
creacién de contenido original, interesante y til que es uno de los factores principales que los motores de
basqueda tienen en consideracién para el posicionamiento SEO (Google, 2014).

Segin el estudio de la agencia Marco de Comunicacién y MSL Group (2013) que incluyé a mas de 70
directivos de Europa y a 1200 pacientes espafioles, la mayoria de directores de comunicacién de la industria
sanitaria (80%), entrevistados para el estudio identifica al entorno 2.0 como el medio dominante dentro del
sector de la salud. El 70% afirma también la necesidad de incluir herramientas digitales en su estrategia de
comunicacién y un 75% identifica a los blogueros como a los nuevos lideres de opinién. Respecto a los blogs,
que constituyen la mejor manera para construir presencia y visibilidad en Internet, cabe comentar como su uso
se est4 extendiendo en los sitios web de las farmacias espafolas, tal como demuestra el primer estudio de mer-
cado de la presencia digital de la farmacia en Espafia realizado por Evolufarma (2015) sobre 1.910 farmacias
con presencia en Internet donde un 21,69% de las farmacias online analizadas disponen de blogs.

Las redes sociales son sitios web que permiten construir relaciones online entre personas, a través de la
recogida de informacién Gtil, y compartida con la gente. Ademas, permiten crear grupos que permitan la inter-
accién entre usuarios con interés similares (Kwon y Wen, 2010). Segin Pateman y Holt (2011) debido al uso
masivo de estas redes sociales, los negocios han visto en los Gltimos afios un nuevo canal en el que realizar sus
acciones de marketing. Las redes sociales aparecen como un escenario en el que las personas y las empresas
pueden desarrollar una relacién a través de compartir fotografias, recursos, enlaces, videos, informacién, coor-
dinacién de muchas actividad y permiten la comunicacién en tiempo real (Marulanda y Lépez, 2011). Son
muchos los beneficios que reportan las redes sociales como estrategia de marketing digital, fundamentalmente,
el aumento de las exposiciones de una marca o negocio, el incremento del trifico web y de la fidelizacién
clientes, ademas de, proporcionar una visién de mercado, permitir generar clientes potenciales, mejorar el
posicionamiento SEO, reducir costes de marketing en técnicas més caras y aumentar las ventas (Stelzner,
2014). En este trabajo analizaremos la presencia de las farmacias estudiadas en las dos redes sociales donde
las marcan estin adoptando un papel més relevante como son Facebook y Twitter.

Segdn el estudio de Evolufarma (2015), las farmacias espafiolas si tienen presencia en las redes sociales.
El 43,17% del total tienen pagina de fans en Facebook con una media de 703 fans por farmacia. El 31,62%
de las farmacias tiene perfil en Twitter, con una media de 369 seguidores. Las top 25 farmacias juntas tienen
60.414 seguidores, pero el 35% no supera los 100.

Ademas el 72% publica menos de un tuit al dia. El estudio refleja como también las farmacias estan pre-
sentes, aunque en una menor proporcidn, en otras redes sociales, como Pinterest, Youtube, Google+ y
LinkedIn.
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2. Metodologia

El estudio empirico realizado comienza con la seleccién de diez farmacias que venden por Internet, eligien-
do las mejores posicionadas en el motor de bdsqueda Google, introduciendo las palabras clave o frase en el
cajetin del buscador “farmacia online”. Una vez hecho esto, se nos devuelve resultados naturales, de todos
ellos, hemos escogido las diez empresas primeras ya que, cualquier usuario accederia a los primeros enlaces
que el buscador le devuelve. A fecha 26 de febrero de 2014, el listado de farmacias online encontrado en una
basqueda natural SEO de Google, para la palabra clave “farmacia online”, fue:
Farmacia en Casa online
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FarmaPrecio
La Farmacia online

MiFarma

Farmacia Galeno

Farmacia Morlan
Farmacia Provenza 156
Farmainstan

FarmaSky

0. Farmacia 24 online

S OO NOVLR W =

2.1. Instrumentos y herramientas para el andlisis del disefio web

Los instrumentos que hemos utilizado para el andlisis del disefio web y la visibilidad son herramientas
online y gratuitas que nos han permitido evaluar cada uno de los aspectos estudiados del disefio web y de la
visibilidad en Internet de las farmacias.

La utilizacién de los colores en el disefio web ha sido estudiada con la herramienta online Check My
Colours (http://www.checkmycolours.com), que permite analizar el contraste de los colores un sitio web
online y nos dir4 si estamos utilizando una combinacién de colores correcta para su visualizacién y legibilidad.

La usabilidad la hemos estudiado con dos herramientas online que, aun siendo muy generalista y algo més
enfocada al SEO, nos da una métrica de la usabilidad de los sitios web, las cuales son Metricspot
(http://www.metricspot.com) y Woorank (http://www.woorank.com/es). Existen otras herramientas a modo
de tests o listas de chequeo, como por ejemplo http://www.intergraphicdesigns.com/tools/test-usabilidad-web
pero hemos descartado su uso ya que ha quedado algo desactualizada.

Para la comprobacién del disefio web adaptativo vamos hacer uso de la herramienta de MattKersley
(http://mattkersley.com/responsive), que ha sido la que mejor nos informa sobre el disefio adaptativo de cada
farmacia, mostrdndonos cémo se veria cada sitio web segin el dispositivo mévil utilizado, es decir, si se hace

uso de un pequeiio teléfono (240x320), Iphone (320x480), pequena tableta (480x640) o Ipad (768x1024).

Para el estudio de otro de los aspectos fundamentales de la usabilidad de los sitios web como es la veloci-
dad de carga del sitio web en el navegador del usuario hemos elegido las herramientas PageSpeed Insights
(https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights), ~GTmetrix  (http:/gtmetrix.com),  Alexa
(http://mwww.alexa.com) Pringdom (http://tools.pingdom.com/fpt) y Website Goodies (http://www.website-
goodies.com/tools/speed-test.php).

Para el anélisis de la accesibilidad de nuestras farmacias online utilizaremos las herramientas Tawdis
(http://mwww.tawdis.net/) y Hera (http://www.sidar.org/hera/), que son las que nos proporciona una informa-
cién mas completa.

2.2. Instrumentos y herramientas para la visibilidad en Internet
La herramienta Ozongo (http://informe.ozongo.com/es) que proporciona informes de marketing online de
manera gratuita para pymes, ha sido la elegida para testar la visibilidad de las farmacias en Internet donde hare-
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mos hincapié en las caracteristicas de sus blogs.

Para el anilisis del posicionamiento SEO en general hemos elegido Webwersusweb (http://webver-
susweb.wokomedia.com) Seoguardian (http://es.seoguardian.com) Alexa (http://www.alexa.com) y
Metricspot (http://www.metricspot.com). Para profundizar en los factores externos del SEO (o SEO off page)
vamos a usar la herramienta Open Site Explorer (http://www.opensiteexplorer.org) para ver los enlaces
entrantes y la autoridad del dominio y de la pagina de los sitios web que contienen esos enlaces externos a los
sitios web de las farmacias online.

Para el andlisis del uso que le dan las distintas farmacias a sus paginas de fans de Facebook, utilizaremos
las herramientas LikeAlyzer (http://likealyzer.com) y Fanpage Karma (http://www.fanpagekarma.com/), ya que
son la que més informacién de utilidad proporciona. También hemos querido utilizar la herramienta Smetrica
(http://www.smetrica.com/) pero no hemos podido obtener ninguna informacién ya que no tiene seguimiento
de nuestras farmacias.

Para el anélisis de cada una de las cuentas de Twitter de las farmacias online objeto de estudio, se han
elegido las herramientas Twtrland (http://es.twtrland.com) y Foller.me (http://foller.me), ya que aportan una
informacidén bastante clara y precisa, sobre el perfil en Twitter de estos sitios web, recogiendo indices que
miden la actividad, popularidad o, incluso, el ratio de seguidores.

3. Resultados y Discusién

3.1. Disefio web: usabilidad y accesibilidad

El aspecto general de las farmacias online, y de cualquier sitio web, debe mostrar, los requerimientos de
caracter legal, la informacién sobre cédmo realizar una compra, un aspecto atractivo conforme al disefio de la
pagina para poder lograr con eficiencia y eficacia el fin de los objetivos, poseer una navegacién intuitiva y rap-
ida, y lograr ser accesible para cualquier persona. Por ello, se ha de tener una especial atencién a la arquitec-
tura del sitio web.

A continuacién analizaremos el disefio que presentan cada una de las farmacias, asi como las primeras
impresiones al acceder en sus paginas de inicio, y arquitectura.

Farmacia en casa online, presenta un disefio web aparentemente facil, con las categorias de productos que
ofertan, en la parte superior de la pagina. Si posicionamos el ratén encima de cada una de ellas se despliega
un mend indicdndonos los productos de cada categoria. Arriba podemos encontrar el carrito de compras, junto
a una zona de registro y acceso que permite crear una cuenta en caso de ser un nuevo usuario o acceder a la
cuenta ya creada. Justo debajo del mend de las categorias podemos encontrar un cajetin de bdsqueda normal
y con filtro. En la misma altura, pero a la derecha, se puede visualizar la existencia de un namero de venta tele-
fénico no gratuito y distintos logos con accesos a sus distintas redes sociales como Facebook, Twitter, Google+
e incluso un blog propio. Lo que permite al cliente la interaccién con la farmacia por medio de estos medios
sociales. En la parte inferior de la pagina podemos encontrar las secciones que pueden ser relevantes para el
usuario, como por ejemplo, “condiciones de usos”, “compra segura” o “formas de pago”, entre otras cosas. Este
mend facilita al usuario toda la informacién que desee, incluso hacer consultas o sugerencias a dicho sitio web.
Proporciona los servicios que ofrece, detalla con claridad las condiciones de venta, formas de pago y demés
asuntos de importancia para la compra de algin producto.

FarmaPrecio, su disefio web es parecido a la anterior farmacia con respecto al mend principal de cate-
gorias. Con las diferencias aparentes de que, el carrito esta en la esquina derecha superior junto al acceso a
clientes y al cajetin de bdsqueda, y en la esquina superior izquierda aparece otras secciones, entre ellas, el
mapa del sitio, una herramienta muy Gtil para que el usuario navegue sin ningdn tipo de problemas y evite as,
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perderse. También dispone de un chat online totalmente visible. En el lateral izquierdo podemos apreciar un
mend con las diferentes marcas con las que trabaja esta farmacia, junto al acceso a su blog y en el lateral dere-
cho se nos proporciona los datos de contacto (teléfono, email, incluso WhatsApp). La parte inferior muestra,
como en el caso de la anterior farmacia, los datos de importancia para el usuario clasificados en “informacién”,
“cuenta”, “nuestras ofertas” y “farmaprecio en Internet”. También se puede ver logotipos varios en medios
sociales como Facebook, Twitter, Yahoo, Google+, y Linkedin. Se nos proporciona ademas un mapa de su ubi-
cacién fisica y resalta con imigenes los medios de pago.
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La Farmacia online tiene un disefio web algo distinto, dispone de un mend horizontal en la parte superior
con secciones como “quiénes somos” o “contactar”, entre otros. Sin embargo, las categorias de los distintos
productos que oferta se encuentran en el lateral izquierdo como mend desplegable con las distintos subcate-

gorias. El carrito y el motor de bisqueda se encuentran ubicados en la parte derecha superior, junto a la opcién
de registro y acceso a clientes. En el lateral derecho, se encuentra secciones como, “forma de pago”, “gastos
de envié” o “condiciones de venta”, y distintos logotipos referido a esto, aunque los logotipos son pocos y
pobres. En la parte inferior dispone de las secciones referidas al 4mbito legal y “condiciones de uso”.

MiFarma, su disefio web afade a la parte superior del sitio web otro mend horizontal de secciones rele-
vante para el usuario como “contacto” o “nosotros”, ademas de las distintas categorias de productos que ofre-
cen. La herramienta del carrito también se encuentra en la esquina derecha superior de la p4gina, como viene
siendo habitual y también goza, como las demés, de un buscador, para facilitar al cliente la navegacién, ademas
de las secciones correspondiente al acceso de clientes o registro. También muestra logotipos varios, pero con
respecto a medios sociales solo dispone de Twitter, Facebook y Google+. En la parte inferior, ofrece la posi-
bilidad de ir al mapa del sitio web para ayudar al usuario que tenga una navegacién més sencilla y rapida por
la farmacia, aspectos legales y bdsqueda avanzada.

Farmacia Galeno presenta el mismo disefio que el sitio web de la Farmacia online, es decir, mend lateral
de las distintas categorias de productos y un mend en la parte superior con secciones informativas para el
usuario, donde se encuentra, entre otras cosas, “Galeno”, “como comprar” o “servicios”. En la parte superior,
se encuentra la opcidn de carrito y el acceso o registro de usuarios. Con respecto a los logotipos, podemos ver-
los en la parte inferior derecha donde se encuentra Google+, Youtube, Facebook, Twitter, Pinterest y su blog.
En la parte inferior, aparecen los apartados correspondientes a la legalidad, comprar, devoluciones y condi-
ciones de uso. Es decir, dispone de lo esencial e importante, lo que hace que sea mas minimalista, no tan lleno
de contenidos, que pueden llegar a marear al usuario.

Farmacia Morlan tiene el mismo disefio web que las tiendas online ya descritas: La Farmacia online y
Farmacia Galeno. Se le permite al usuario seleccionar el idioma que desee dandole bastantes opciones, no sélo
espafol e inglés. En el mend horizontal aparecen logotipos de Facebook, Twitter y Youtube. La gestién de
pedidos, la cesta, se encuentra situada en la esquina superior derecha, como vienen haciendo todas las ante-
riormente descritas, junto al acceso a clientes. Dispone de dos motores de bdsqueda, uno situado encima del
mend vertical y otro justo debajo de éste. Las secciones referidas a los pedidos o legalidad del sitio web apare-
cen en un mend vertical derecho. Los logotipos aparecen tanto en la zona céntrica de las marcas con las que
trabajan, como en la parte inferior referidos a la compra de productos. Al final del sitio web aparece otro mend
recalcando los medios sociales donde el usuario puede encontrar a Farmacia Morlan.

Farmacia Provenza como los sitios web anteriores, La Farmacia online, Farmacia Galeno y Farmacia
Morlan, también posee un mend horizontal colocado en la parte superior y otro vertical en la parte lateral
izquierda de las categorias de productos. Posiciona el carrito de la compra junto al motor de bdsqueda y el
acceso a clientes en la parte superior derecha. Un aspecto que llama la atencién es que nada mas entrar en la
farmacia virtual nos aparece en el lado izquierdo inferior de la pantalla un chat online, como en FarmaPrecio.
Y por dltimo, en la parte inferior, posee secciones referidas a la legalidad, compra, pago, entrega y secciones
especificas para el usuario como, sus fabricantes, datos personales u ofertas, entre otras. También detenta var-
ios logotipos referidos tanto a las compras y pedidos (Paypal, VISA, etc.), y a los sitios donde aparece la farma-
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cia anunciada como Shoppydoo, ShopMania, Tendalia y Encuentra Precio. También dispone de logotipos situ-
ados en el lateral derecho, de redes sociales (Facebook, Twitter, Pinterest y Google+)

Farmainstant presenta en la parte superior dos mends horizontales; el primero y el més elevado con sec-
ciones para los usuarios como, “contactar” o “tu farmacia online”; y el segundo sobre las distintas categorias
de productos que oferta. El carrito de compra se ubica en la esquina derecha superior junto a un motor de
basqueda y la opcién de registrarse o acceder para los clientes. En la parte inferior, se encuentra un mend con
secciones clasificadas en: “informacién para el usuario”, “Gltimas novedades” o “contactar”, entre otras.
Aparecen varios logotipos, tanto referidos a la compra online (PayPal o Mastercard), como a los medios sociales
(Facebook, Twitter, Blog y Google+) y un mapa del sitio de la farmacia, para facilitar la navegacién.

Farmasky se compone de un mend horizontal situado en la parte superior del sitio web donde indica las
distintas categorias de productos, tiene un motor de bdsqueda con la posibilidad de aplicar un filtro para facil-
itarle al usuario la navegacidn, la cesta o el carrito de la compra y el acceso o registro a usuarios situado en la
parte superior derecha, como en todos los casos anteriores. En el lateral derecho te da la opcién de cambiar
de idioma, ofreciendo el espafiol, portugués, francés, inglés, aleman e italiano, ademés de la posibilidad de
seguir a la farmacia en Facebook y Twitter. En el lateral izquierdo aparece un mend relacionado con la atencién
a los clientes, como la “politica de cookies”, “privacidad”, y otros temas legales o referidos a la compra. No
dispone de una gran variedad de logotipos, como en las farmacias anteriores. Acercdndonos a la parte inferior
de la pagina aparece un apartado informando al usuario sobre las dltimas noticias referidas a FarmaSky. Y al
final del sitio, un mend excesivamente cargado y repitiendo informacién que ya se ha podido ver a lo largo de
la farmacia online. También encontramos un mapa del sitio web de la empresa.

Farmacia 24 online contiene el mend de las categorias de productos horizontal en la parte superior de la
pagina y el mismo disefio de las demas con respecto al cajetin de basqueda, el carrito de la compra y el acceso
a clientes. También se puede apreciar que, en la esquina superior izquierda, dispone de un mapa del sitio web.
En la parte lateral izquierdo dispone de otro mend de categorias de productos mis amplio que el de la parte
superior. Mas abajo, nos permite la posibilidad de indicar si el sitio web te gusta en la red social Facebook y
Twitter. Con respecto a los logotipos, se podria llegar a decir que no goza de ellos, excepto por dos referidos
a Twitter y Facebook, en la parte inferior del sitio web.

Farmacia 24 online, al igual que “FarmaPrecio” y “Farmacia Provenza” proporciona un chat online para
cualquier duda que le pueda surgir al usuario. A diferencia de las dem4s, tiene un mend menos denso en la
parte inferior de la web, con secciones referidas tanto a la legalidad como secciones de: “condiciones de uso”,
“envios y devoluciones”, y al acceso de las cuentas de los clientes.

Todos los sitios web de las farmacias online elegidas presentan un disefio muy similar y facil de utilizar para
cualquier usuario. Sin embargo, unas tienen un disefio m4s minimalista que otras y no estan tan cargadas de
imégenes o textos. MiFarma o Farmacia Provenza es un claro ejemplo de un disefio web que puede llegar a
ser agobiante para el usuario, por el contrario una farmacia que presente un color de fondo del sitio web claro
y no tan cargada de imagenes y/o texto serfa la que presente un mejor disefio web.

Si analizamos la utilizacién de colores y legibilidad del texto para cada una de las farmacias online con la
herramienta Check My Colours, que se utiliza para comprobar las combinaciones de color de primer plano y
del fondo de todos los elementos DOM (una estructura de objeto que genera el navegador cuando se carga
un documento) y determinar si proporcionan el contraste suficiente, obtenemos la informacién recogida en la

Tabla I.
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Total Contracte de Diferencia Diferencia

elementos luminosidad luminosidad/brillo color
Farmacia en 825 251 155 762
Casa online
FarmaPrecio 939 899 894 918
La Farmacia 587 223 223 223
online
MiFarma 1587 1104 121 1109
Farmacia 1067 279 250 411
Galeno
Farmacia 2010 404 404 504
Marlan
Farmacia 948 740 687 748
Frovenza
Farmainstant 1110 444 431 1029
FarmaSky 538 157 157 312
Farmacia 24 1580 1568 1568 1578
online

Tabla 1. Cuadro comparativo del color de los sitios web de las farmacias. Fuente: Elaboracién propia.

Tal como se refleja en la tabla anterior, de los elementos analizados de Farmacia en Casa online el 30%
(251/825) tienen errores en el contraste de la luminosidad, un 18% (155/825) de error de diferencia de lumi-
nosidad y un 92% (762/825) de fallo en la diferencia del color. Este Gltimo porcentaje es el mas elevado y por
tanto es el que requiere mas urgente revisidn.

De los elementos analizados para la farmacia FarmaPrecio se obtiene un 96% aproximadamente de fallos
en el contraste de la luminosidad, un porcentaje bastante elevado, ya que nos muestra que casi todos los ele-
mentos que se han analizados poseen este error. Lo mismo ocurre con la diferencia de luminosidad que obten-
emos un 95%. Sin embargo, es la diferencia de color la que gana, ya que tenemos casi un 98% de fallos, es
decir, todos los elementos menos 21 detentan este error. Porcentajes muy elevados, lo que quiere decir que
este sitio web, deberia revisar los colores de su tienda online.

Con La Farmacia online obtenemos aproximadamente un porcentaje de fallos del 40%, tanto para el con-
traste de luminosidad como para la diferencia de brillo y color.

MiFarma obtiene aproximadamente un 70% de fallos de contraste de luminosidad al igual que los fallos de
diferencia de color, ya que solo se diferencian en cinco elementos. Porcentaje, que aunque no son tan elevados
como el caso de Farmaprecio lo sigue siendo si queremos una buena definicién de colores y legibilidad del sitio
web. El porcentaje de error de diferencia de brillo, sin embargo, es mucho més inferior con un 7,6%.

Los fallos encontrados en Galeno son menores, con un 26% para el contraste de luminosidad, un 23% para
la diferencia de brillo y un 38.5% para la diferencia de color. Aunque se han encontrado fallos en este sitio
web, no son tan elevados como en casos anteriores.

Farmacia Morlan posee un 20% de fallos de contraste de luminosidad y diferencia de brillo, y un 25% para
diferencia de color.

Farmacia Provenza tiene un porcentaje, también elevado de un 78% y 79% para contraste de luminosidad
y diferencia de color, respectivamente, y algo menos en diferencia de brillo, pero que sigue siendo elevado,
con un 72%.
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La proporcién de fallo de Farmalnstant es de 38.8% y 40% para la diferencia de brillo y contraste de lumi-
nosidad, respectivamente. Sin embargo, son muchos los errores encontrado en la diferencia de color, con un
93%, es decir, todos los elementos que se han analizados menos 81 de ellos.

FarmaSky presenta solo un 29% de error tanto en contraste de luminosidad como en diferencia de brillo y
casi un 58% para diferencia de color.

Y por dltimo, Farmacia 24 online con porcentajes bastantes sorprendentes debido a su elevada cantidad,
un 99.2% de error para los dos tipos de fallos primeros (sélo 12 elementos se libran) y un 99.8% de error
para diferencia de color, es decir casi el cien por cien de los elementos analizados contienen este Gltimo error,
sélo se salvan, por asi decirlo, dos elementos de los 1580 analizados.

Por tanto, se puede afirmar que en esta prueba la peor, sin duda, es la tienda virtual de Farmacia 24 online,
seguida por pocos puntos de FarmaPrecio. Y las que presentan menos porcentaje de fallos es Farmacia
Morlan, seguida de Farmacia Galeno.

La usabilidad nos indica si un sitio web es facil de utilizar. El principio basico a seguir a la hora de abordar
el disefio de una web "usable" es centrarse en el usuario. Asi, si logramos que el sitio web tenga un alto grado
de usabilidad, los visitantes tendran una experiencia como usuarios mas satisfactoria y estaran mas dispuestos
a hacer negocios con la empresa que con la competencia. Cada farmacia online sera “usable” cuando el con-
tenido que haya en ellas se muestre de una forma clara y sencilla para el usuario, de modo que se disponga de
un disefio para y por el usuario. Lo que conlleva a una satisfaccién plena en su experiencia de navegacién, asi
como en su compra online, ya que una mala usabilidad puede desembocar en que el consumidor prefiera hacer
negocios con la competencia. Un sitio facil de usar también recibe mas trafico, con un mayor tiempo de per-
manencia, adem4s de tener una mayor tasa de conversién y SEQ, que se traduce en un mayor ndmero de ven-
tas.

Para el anélisis de visibilidad hemos utilizado las herramientas Metricspot donde hemos obtenido puntua-
ciones de usabilidad y Woorank. Los resultados obtenidos se recogen en la Tabla 2.

013

fins
Farmacia en Casa L
online
FarmaFrecio (%]
Farmacia onling [43]
MiFarma Bd L T T E SrHo T = T

Mejora

Farmacia Galeno L%%:3 s . =3 ) = o = =
Farmacia faorlan IR L 5 = 5 Fo L s
Farmacia Proverza | G1.2 L = Lot o z Ho -
Farmainstant (%] L E L Ne g Neo -
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FarmaciaZd online | 553 Lo E L T R o T

Tabla 2. Usabilidad de las farmacias online. Fuente: Elaboracién propia.

Por consiguiente, las farmacias que parecen ser mas usable (detentan una mayor nota) por cualquier
usuario son, en orden, FarmaPrecio, Farmainstant, La Farmacia online y MiFarma, ya que cumplen con la
mayor parte de los aspectos estudiados y detentan las mejores puntuaciones. La peor, sin duda, con una pun-
tuacién de 27.6% es Farmacia Morlan, las farmacias restantes sobrepasan el 50% (ver Tabla 2.).

Para los usuarios y para el posicionamiento SEO de los motores de bdsquedas como Google, cada vez es
mas importante que los sitios web tengan un disefio mévil amigable, lo que implica un disefio adaptativo o
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adaptado para dispositivos méviles, amén de cuidar la accesibilidad, usabilidad y el tiempo de carga del sitio.

Segin Frederick (2013), el disefio adaptativo es una filosofia que estd cambiando la forma en la que los
disefiadores y desarrolladores web estin creando sitios web para satisfacer las necesidades de sus usuarios. La
proliferacién de los méviles y tabletas ha hecho casi imposible construir un sitio web que ofrezca al usuario
una excelente experiencia para todos los tamafos de pantallas posible. En un intento de resolver este problema
Ethan Marcotte (citado por Frederick, 2013), propuso la idea de “responsive web designe” para describir un
método para desarrollar sitios web que cambien en funcién del tamafo de la pantalla desde la que se esta visu-
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alizando. Por lo tanto, el disefio adaptativo se refiere a que los sitios web se adapten lo suficientemente tanto
a las pantallas mas reducidas como a las mas grandes.

Una manera rapida y sencilla de averiguar si cada una de nuestras farmacias se adaptan al tamafio de la
pantalla es comprobando, manualmente, que al minimizar gradualmente la pagina del sitio web de las farma-
cias, con el ratdn, la imagen se termine adaptando al tamafio, sin que aparezcan las barras de desplazamiento
o barra de scroll horizontales y/o verticales. Adem4s a esta misma conclusién llegamos con la herramienta de
MattKersley que nos confirma que ninguna de las farmacias online estudiadas se adaptan a los distintos dispos-
itivos méviles que podemos encontrar.

Otro de los aspectos fundamentales de la usabilidad, que puede provocar que un usuario abandone la pagi-
na web y, por ello, se pueda llegar a perder futuros clientes es la velocidad de carga del sitio web en el nave-
gador del usuario, que dependera de factores dependientes de la conexién a la Red y del disefio web utilizado.
Con las herramientas GTmetrix, Alexa, Pringdom y Website Goodies vemos cuénto tiempo tarda en cargarse
el sitio web de cada una de las farmacias online obteniendo los resultados que se muestran en las Tablas 3 y

4.

Herramientas/datos  en GTmetrix | Alexa Fringdom | WebsiteGoodies | Media
segundos

Erj‘lri;”eac'a en  Casa| 454> 1.439 10.63 2 0084 767
FarmaFrecio 480 - 2.40 1.1805 2789
La Farmacia online 456 - 354 12877 312
MiFarma 7.25 - 504 2.2433 4.84
Farmacia Galeno 8.89 - 2.69 1.8096 4.46
Farmacia Morlan 21.90 1.068 18.88 1.7584 10.9
Farmacia Provenza 7.08 - 356 0.9598 416
Farmainstant 6.20 - 1.46 1.5108 3.05
FarmaSky 8.49 - 1.56 1.07 3.70
Farmacia 24 online 10.09 - 405 1.8851 5.34

Tabla 3. Rapidez de carga de las farmacias online. Fuente: Elaboracién propia.

Cada una de estas herramientas proporciona un tiempo de carga muy distinto, por ello hemos realizado
una media con todos los datos obtenidos, pero nos sigue pareciendo que es demasiado tiempo. Si compro-
bamos nosotros mismos el tiempo de carga de cada farmacia, vemos que se asemejan mas a los datos de la her-
ramienta WebSite Googies, por lo tanto elegimos esas cifras como referencia.

PageSpeed Insights también permite medir el rendimiento de las paginas en los ordenadores y da consejos
sobre qué es lo que se podria mejorar. La puntuacién oscila de 0 a 100 puntos y cuanta més alta sea, mejor.
Esta herramienta proporciona la puntuacién junto a un signo de exclamacién que puede ser de color rojo (que
significa: “si se soluciona esto, tendrfa un impacto medible en el rendimiento de la p4gina”), amarillo (significa:
“soluciona esto si no supone un problema”) o verde (que significa: “no se han detectado problemas impor-
tantes, ibien hecho!”), por ello le hemos asignados a las datos de la tabla esos tres colores. En la Tabla 4
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podemos ver que los resultados obtenidos por las farmacias online son bastante buenos.

Grado de velocidad metrix, Developers sobre 100

Far_macia en Casa 53% E 61
online

FarmaPFrecio 78% C

La Farmacia online 79% &0
MiFarma 86% B &6
Farmacia Galeno a0% A 88
Farmacia Morlan 6% F

Farmacia Provenza B3% D

Farmainstant 01% A

FarmaSky 88% B

Farmacia 24 online 1% A

Tabla 4. Grado de velocidad y puntuacién de las farmacias. Fuente: Elaboracién propia.

La accesibilidad es el arte de garantizar que la informacién y servicios en Internet estén disponibles para
todas las personas, independientemente de sus capacidades personales y tecnolégicas. Recordemos que las
pautas de accesibilidad web promulgadas por el consorcio internacional W3C son sélo de obligado cumplim-
iento para los sitios web de las administraciones o entidades financiadas por fondos pdblicos segin la Ley
11/2007, de 22 de junio de Acceso Electrénico de los Ciudadanos a los Servicios Pdblicos.

Realizando el test de accesibilidad con Tawdis obtenemos que las farmacias virtuales que presentas un
menor ndmero de problemas de accesibilidad en los niveles de conformidad A, AA y AAA son MiFarma, La
Farmacia online y FarmaPrecio (ver Tabla 5).

La herramienta Hera permite examinar la accesibilidad de las farmacias de acuerdo con las Directrices de
Accesibilidad para el Contenido Web 1.0, informando del nimero de errores y qué puntos de verificacién de
las pautas han de ser revisados manualmente (ver Tabla 6). El ndmero total de errores se calcula sumando los
errores de prioridad 1, 2 y 3 de cada farmacia, como ocurre con los puntos de verificacién manual. Por lo tanto,
la que mayor ndmero de errores tiene es, por orden, La Farmacia online y Farmacia Galeno, siendo las que
menos problemas de accesibilidad presenta: Farmacia Provenza y Farmacia 24 online, MiFarma.

Problema E ;
de TAMACI | Farma | Farmacia MIE Farmacia | Farmacia | Farmacia | Farmai E Sk Farmacia
acgesibili- w Precio | online MIFarma | Galeng Morlan Provenza | nstant | —2ME9KY | 54 online
dad e
Problemas 101 26 £l 21 151 549 61 441 55 38
Nivel A Advertencias | 386 146 134 239 353 814 169 202 523 329
No
verificados 8 8 9 9 8 8 9 9 8 8
Problemas 129 35 50 22 172 558 66 468 75 54
Nivel A Advertencias | 437 178 174 269 618 877 218 383 646 203
No
verificados 13 14 14 14 14 13 15 15 14 14
Problemas 279 92 66 86 232 §22 122 589 189 89
Nivel AL Advertencias | 448 186 177 278 748 893 234 394 655 596
No
verificados 24 25 25 25 25 24 26 26 25 24

Tabla 5. Test de accesibilidad de las farmacias online con Tawdis. Fuente: Elaboracién propia.
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Problema de Farmacia La Mi Earmacia | Farmacia | Farmacia Earmacia
en casa | FarmaPrecio | farmacia | T Farmainstant | Farmasky | 55— ————
accesibilidad online online farma | Galeno Morlan Provenza 24 online
Verificar | 7 8 9 8 9 12 9 8 6 9
n Prioridad 1 Bien - - - - - - 1 - - -
> Mal 2 3 2 1 2 1 1 3 3 2
N Verificar | 15 18 17 17 14 17 18 18 16 19
= Prioridad 2 Bien 1 1 2 2 1 2 3 2 2 2
= Mal 10 8 8 7 12 9 6 7 8 6
C{ Verificar | 11 13 13 11 13 13 13 13 11 13
(@) Prioridad 3 Bien 1 1 - 1 - - 1 1 1 2
= Wal 3 3 ] 3 ] g 3 3 3 2
% Tabla 6. Test de accesibilidad de las farmacias online con Hera. Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Visibilidad del sitio web en la Red

Para analizar la visibilidad de las farmacias online hemos usado la herramienta Ozongo, la cual ademas de
puntuar la visibilidad de los sitios web, aporta informacién sobre las caracteristicas de los posibles blogs que
ofrezcan las farmacias online. Recordemos que los blogs para las tiendas virtuales son imprescindibles ya que
adema4s de ser un canal idéneo para aportar contenidos de valor, también aportan mas enlaces entrantes, i.e.,
mejor posicionamiento SEQ, mas trafico web, y mas credibilidad y autoridad frente a la competencia.

Ninguna de las farmacias seleccionadas alcanza los 5 puntos sobre 10 como nota de presencia en Internet.
Sélo en cinco casos se superan los 4 puntos, destacando el caso de MiFarma que consigue la nota mas de 4,7
puntos, por delante de Farmacia Galeno, Farmacia en Casa online, Farmainstant y Farmacia 24 online.

Esta nota de las diferentes farmacias seleccionadas coincide sistematicamente con la presencia y uso del
blog en cada una de las paginas web analizadas. De tal forma que las farmacias peor calificadas, Farmaski,
Farmacia Morlan y Farmacia online no tienen blog. En los casos de Farmacia Morlan y Farmacia Provenza, la
herramienta no detecta el blog, aunque en la pagina web se indique su existencia. Y otras, aunque lo tienen,
lo actualizan cada 10 o 12 dias, como Farmacia 24 online o Farmaciainstant, o incluso como FarmaPrecio que
lo actualiza cada 23 dias.

Farmacia Provenza, que no tiene blog detectado, si presenta una opcién tan interesante como la de captar
los correos electrénicos de sus visitas para enviarles novedades, noticias y ofertas. Esta opcién también la pre-
sentan Farmacia Galeno y FarmaPrecio.

Desde los origenes del SEO, el trabajo de conseguir enlaces entrantes o externos para una web se ha con-
siderado como una de las acciones esenciales y con mayor impacto para lograr un buen posicionamiento SEO
en los motores de bdsqueda. Utilizaremos la herramienta Open Site Explorer, que muestra la autoridad de los
sitios web indicando la autoridad tanto de dominio, que es la medida que indica el peso o valor que tiene la
URL del sitio web, como la autoridad de pagina, que indica la fuerza de las paginas individuales que componen
el sitio. Esta herramienta también muestra los enlaces entrantes e internos de los sitios web (ver Tabla 7).
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Autoridad
Paai Dormin Enlaces Enlaces
agina ominio externos internos
Farmacia en
Casa online 34 28 2 0
FarmaPFrecio 34 22 175 254
La Farmacia
online 22 20 0 178
MiFarma 41 35 543 1342
Farmacia
Galeno 35 23 76 282
Farmacia
Morlan 43 38 451 3691
Farmacia
Provenza 27 21 12 313
Farmainstant 17 24 0 262
FarmaSky 25 18 9 71
Farmacia 24
online 24 21 2 0

Tabla 7. Autoridad, enlaces externos e internos de las farmacias. Fuente: Elaboracién propia.

La autoridad se mide sobre cien y los datos de enlaces son sobre la URL de cada farmacia (es decir, sitios
web donde aparecen algunas de las URLs de las farmacias y no sélo el dominio). Esta herramienta nos permite
comparar las farmacias de cinco en cinco. De la primera comparacién de las cinco primeras obtenemos que
MiFarma es la mejor y de la segunda comparacién, de las cinco restantes, es Farmacia Morlan. Por lo tanto, si
comparamos ambas farmacias, podemos ver que Farmacia Morlan obtiene mejores resultados en autoridad de
pagina y de dominio y en enlaces internos. Sin embargo, MiFarma contiene mas enlaces externos. Si compara-
mos ambas farmacia, pero haciendo uso de la herramienta Webversuswebs devuelve para MiFarma una pun-
tuacién de 35 puntos sobre 100 y para Farmacia Morlan 39 puntos sobre 100, puntuaciones que describen el
potencial de posicionamiento en Google.

También hemos analizado las palabras claves utilizadas para su posicionamiento SEO por cada una de las
farmacias online, utilizando la herramienta SeoGuardian que proporciona un denso listado, por ello, elegiremos
las cinco palabras claves primeras. También hemos utilizado la herramienta Alexa para obtener las cinco
primeras palabras claves que dan trafico a cada una de las farmacias. Por otro lado, hemos querido hacer uso
de la herramienta KeywordSpy pero no nos ha devuelto ningdn resultado. Los resultados obtenidos sobre el
uso de las palabras clave por las farmacias online son:

*  Farmacia en Casa online, segin Seoguardian, tiene farmacia en casa online, parafarmacias online,
parafarmacias, parafarmacia online, farmacia online. Con Alexa obtenemos; parafarmacia on line, farmacia
online, parafarmacia online, farmacia on line, farmacia en casa.

. FarmaPrecio tiene farmaprecio, parafarmacia online, farmacia online, farmacia barata, comprar
Repavar. Con Alexa obtenemos: farmacia online, farmacias online, parafarmacia online, farmacia on line, para-
farmacia online.

*  La Farmacia online tiene solamente, segin Seoguardian, la farmacia online, farmacia parafarmacia y
online venta. Con Alexa obtenemos: farmacia online, farmacias online, farmacia on line, niquitin precio y far-
macia online Espana.

. MiFarma, segiin Seoguardian, sus palabras claves son: mifarma, piel seca, test ovulacién, aparato uri-
nario y zapatos y zuécos. Con Alexa obtenemos mifarma, farmacia online, somatoline, mi farma y parafarmacia
online.

*  Farmacia Galeno tiene segin Seoguardian: farmaciagaleno, vacunas, tratamiento, colar y serum. Con
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Alexa obtenemos parafarmacia online, farmacia galeno, farmacia online andorra, farmacia andorra y farmacias
andorra.

. Farmacia Morlan, segin Seoguardian, tiene: farmacia-morlan, vichy, parafarmacia online, parafarma-
cia y mascas farmacia. Con Alexa obtenemos, farmacia morlan, farmacia online, parafarmacia online, la roche
posay y farmacia marta morlan.

*  Farmacia Provenza detenta, segin Seoguardian: farmaciaprovenzal56, tratamientos de belleza, pro-
mociones farmacia, perfumes, parafarmacia online. Con Alexa se obtiene farmacia online, parafarmacia, far-
macias online, farmacia online Barcelona y parafarmacia online.
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. Farmainstant tiene las palabras claves, segin Seoguardian: farmainstant, parafarmacia online, para-
farmacia, farmacia online y farmacia. Con Alexa obtenemos Somatoline noche, farmacia online, valeriana forte,
almirén 2 y cistiberry.

. FarmaSky tiene segin Seoguardian: farmasky, silicona, serum, parafarmacia online y ofertas. Con
Alexa se obtiene farmacia online, farmasky, parafarmacia online, farmacia on line y parafarmacias online.

. Farmacia 24 online para la primera herramienta (Seoguardian) no obtiene ningiin dato, con Alexa
obtenemos farmacia online, farmacia on line, parafarmacia on line, parafarmacia online y blemil plus forte 2.

Para un anélisis més especifico del posicionamiento SEO de cada farmacia online, hemos utilizado las her-
ramientas Woorank y Metricspot, sin embargo, con Woorank, no obtenemos informacién pertinente de algu-
nas farmacias. Por ello, se ha empleado sélo la herramienta Metricspot obteniendo la Tabla 8, cuya informacién
se refiere a:

. Que se redireccione con o sin WWW a la misma pégina, para evitar contenido duplicado (Google
penaliza por esto)

e PageRank es lo que mide la popularidad de nuestros sitios web, donde Google establece PageRank
desde cero a diez. Lo conveniente es que sea superior a la media, es decir 3.

. Enlaces externos o enlaces entrantes en otros sitios web.

. Es recomendable estar dado de alta en directorios como Yahoo o DMOZ

. Es conveniente que los titulos de las paginas web no sobrepasen més de 70 caracteres para que no
aparezcan recortados en la pagina buscador del Google y que contenga las palabras claves.

. Lo mismo pasa con la descripcién de la pagina web, que no deberia superar los 145 caracteres para
que no aparezca recortada en Google.

. KeyWords o palabras claves, no es beneficioso que haya demasiadas definidas ya que puede quitar
efectividad a cada palabra clave.

*  Que tengan una URL limpia o amigable, es decir que no contengan parametros técnicos ni variables
y que contengan tanto palabras claves como una estructura facil para el usuario.

. Un porcentaje que oscila desde cero a cien referido a la autoridad SEO, es decir, la agrupacién de
factores externos que afectan a su posicionamiento. Y otro porcentaje referido al SEO basico, es decir, los fac-
tores internos u on-page que pueden actuar en el posicionamiento de las piginas web de nuestras farmacias.

Con esta misma herramienta, Metricspot, podemos obtener de cada una de las farmacias online, una pun-
tuacién global que comprende los pardmetros de autoridad SEO, SEO basico, contenido, usabilidad, aspectos
técnicos y redes sociales. No todos estos aspectos influyen del mismo modo a la hora de calcular dicha pun-
tuacién, ya que algunos, segin este servicio, son més importantes que otros. Las valoraciones obtenidas son:
para Farmacia en Casa online un 52.2%, FarmaPrecio un 50.1%, La Farmacia online un 42.1%, MiFarma un
62.8%, Farmacia Galeno un 45.7%, Farmacia Morlan un 56.2%, Farmacia Provenza un 43.7%, Farmainstant
un 52.5%, FarmaSky un 59.2% y Farmacia 24 online un 43.1%. Las farmacias que detentan una mayor pun-
tuacién son MiFarma, FarmaSky y Farmacia Morlan (ver Tabla 8).
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Tabla 8. Anlisis especifico de posicionamiento SEO de las farmacias online. Fuente: Elaboracién propia.

Como conclusién, la farmacia que se beneficia de tener mas puntos, en total, a favor es MiFarma, seguida
de Farmainstant, y la que menos es Farmacia Provenza, ya que sélo cumple dos puntos. Sin embargo, si anal-
izamos los porcentajes de autoridad SEO de cada farmacia, se observa que la mejor puntuacién la detenta
Farmacia Morlan, seguida de MiFarma. La mejor puntuacién para SEO bésico es para Farmainstant, seguida
de FarmaPrecio.

3.2.1. Visibilidad especifica de los medios sociales: Facebook y Twitter

Para comenzar veremos si las farmacias online tienen presencia en los diferentes medios sociales existentes
(obviando los blogs que ya han sido comentados), y en caso afirmativo, en cudles. Para ello se ha elaborada la
Tabla 9, la cual muestra claramente que las dos redes sociales mas utilizadas por las farmacias online son
Facebook y Twitter.

Facebook Twitter Google + | Pinterast Youtube Yahoo Linkedin

Farmams_l en| o g| g ]
Casa online
Farma Si Si Si . Si i i
Precio
La Farmacia .

. S - - _
online
MiFarma Si Si Si -
Farmacia S| S| Si S| Si
Galeno _
Farmacia i i i i i
Maorlan .
Farmacia 5 5 Si 5
Provenza
Farmainstant Si Si Si -
FarmaSky Si Si Si -
Farmama 24 g 5 ] .
online

Tabla 9. Presencia de las farmacias online en los medios sociales. Fuente: Elaboracién propia.
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Anélisis de las paginas de fans de Facebook

Para las empresas, tener una pagina de fans en Facebook, les permite estar donde estan sus clientes y crear
una comunidad virtual gratuita para el negocio, incrementar el tréfico del sitio web oficial, mandar promociones
y cupones, ofrecer un lugar para recibir comentarios y sugerencias, es una péagina accesible para todos en
Internet y es facilmente indexada por Google en los resultados naturales de una bdsqueda (Bizzocchi, 2013).
Como puede verse en la Tabla 9, todas las farmacias online objeto de estudio tienen presencia en la red social
Facebook, pero no todas tienen los mismos objetivos con su utilizacién. Después de interactuar con estas pagi-
nas de fans en Facebook hemos detectado lo siguiente:
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En la red social Facebook, Farmacia en Casa online persigue el objetivo de ofrecer tanto orientacién far-
macéutica online como su gama de producto y mediante su uso pretende hacer llegar esta informacién al

mayor ndmero posibles de usuarios para asi poder publicitarse y hacerse conocer. La misma funcién cumple
su cuenta en Twitter desde la que se realiza promociones, ofertas, etc. Al igual que en Google +. Ademas en
cada ficha de producto, Farmacia en Casa online te permite acceso directo a las redes sociales para poder com-
partir dicho producto con otros usuarios.

FarmaPrecio utiliza Facebook tanto para promocionar sus productos como para dar consejos e informacidn
farmacéutica, asi como interactuar con sus seguidores. Lo mismo sucede con Twitter, sin embargo, aqui no
interactda con usuarios, simplemente pdblica informacién, promociones, etc. En Google + proporciona infor-
macién sobre temas de salud, como el cancer, consejos de belleza, entre otras cosas, y publicitar sus productos.
Linkedin tiene un uso mas profesional. FarmaPrecio también se beneficia de un canal de Youtube donde pre-
senta sus productos o un experto/a te da consejos sobre diferentes temas para tener al usuario lo més informa-
do posible.

La Farmacia online sélo utiliza la red social Facebook, el cual persigue el objetivo de ofrecer sus productos
y servicios al mejor precio y con el mejor asesoramiento. El uso que se le da es, promocionarse (publicando
entrevistas en periddicos, dando a conocer sus mejores caracteristicas, etc.), publicar las ofertas més atractivas
para el cliente, asi como consejos y recomendaciones.

El objetivo de MiFarma en Facebook, y en todas las redes donde est presente, es ofrecer las ofertas y des-
cuentos que poseen en su tienda online asi como numerosos sorteos para incentivar al usuario a la compra de
sus productos o que sean participes de su tienda online. Usa Facebook para realizar diferentes sorteos, ofrecer
consejos, animar al usuario a visitar publicaciones en su blog, dar a conocer tanto los nuevos productos como
los no tan nuevos e incentivar al usuario a realizar pedidos y comprar en su tienda virtual, mediante descuentos
u ofertas. Mediante su cuenta de Twitter, lo que hace mayoritariamente, es colgar enlaces de su blog, promo-
ciones e informar de ofertas, asi como retuitear a usuarios que la nombren. En Google + realizan distintos post
sobre temas farmacéuticos y sanitarios, ademas de las mismas funciones que realiza en Facebook.

Farmacia Galeno utiliza su presencia en los medios sociales para hacer llegar al cliente las oferta que pro-
porcionan, promocionarse e incluso hacer publicaciones ajenas a la farmacia. Utiliza Facebook para ofertar,
realizar publicaciones con enlaces a entrevistas o apariciones en periddicos y publicar noticias de interés sani-
tario, entre otras. Tanto su cuenta de Twitter como Google + y Pinterest, lleva exactamente la misma tematica
que su Facebook, ya que publican en las tres redes sociales la misma informacién. Con su canal de Youtube
pretende conseguir que el usuario este informado sobre las novedades de su farmacia, disponga de videos con
consejos o promociones ofrecidos por su equipo de trabajadores ademas de presentaciones y comprobaciones
de sus productos.

Farmacia Morlan persigue los mismos objetivos que todas las demés en sus redes sociales. En Facebook
podemos ver ofertas, promociones, enlaces a su blog e incluso la publicacién de enlaces que no tienen nada
que ver con su actividad empresarial, cémo videos musicales. En Twitter y Pinterest muestra la misma utilidad.
Adema4s también utiliza un canal en Youtube donde podemos ver distintos videos ofrecidos por diferentes
miembros de su farmacia explicando las caracteristicas de sus productos, su modo de uso y sus ventajas,
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ademas de asesoramiento.

Farmacia Provenza, mediante su presencia en las redes sociales, pretende mejorar sus servicios con el dia
a dia para oftrecer al cliente los mejores precios y al menor coste. Las cuentas de Facebook, Twitter y Pinterest
las utiliza para realizar sorteos, dar a conocer y publicitar sus productos, ademas de otros enlaces para animar
al usuario y las dltimas novedades relacionadas con sus productos.

Farmainstant también persigue los mismos objetivos que las anteriores, publicidad y para interactuar con
sus usuarios. El uso que le da a Facebook y Twitter es la publicacién de ofertas, promocionar y elogiar su activi-
dad empresarial (como el ndmero de pedidos, apariciones en periddicos, etc.), enlaces a su blog y sorteos. En
Google+ no tiene ninguna publicacién.

Con el mismo objetivo que las demds, FarmaSky usa su cuenta de Facebook para informar al usuario sobre
diferentes sorteos, ofertas, publicidad de sus productos y consejos. La cuenta de Twitter, ademas de ofrecer la
misma informacién que en Facebook, retuitear tanto a los usuarios que comentan sobre ellos, como a las cuen-
tas de sus marcas.

Farmacia 24 online intenta conseguir publicitarse e interactuar con sus usuarios con un uso de Facebook y
Twitter basado fundamentalmente en dar consejos ofreciendo sus productos.

Después de la descripcién de lo que hemos observado en las paginas de fans de las farmacias online inter-
actuando con ellas, vamos a profundizar més en el uso que le dan las distintas farmacias a sus paginas de fans
de Facebook, utilizando para ello, las herramientas LikeAlyzer y Fanpage Karma. También hemos querido uti-
lizar la herramienta Smetrica pero no hemos podido obtener ninguna informacién ya que no tiene seguimiento
de nuestras farmacias.

Para entender cada uno de los conceptos a los que nos vamos a referir en adelante, aclararemos que:

. La puntuacién de LikeRank es un ndmero comprendido entre 1 y 100 y representa el atractivo de
cada una de las farmacias. Es una puntuacién que mide el rendimiento de una pagina, y por consiguiente, cuan-
do mejor es el rendimiento mayor seré la puntuacidn.

¢ Cada farmacia tiene un ndmero distinto de seguidores, es decir, fans y el aumento de esto se mide
con respecto al mes pasado.

. El grado de compromiso se calcula dividiendo el ndmero de personas que “hablan sobre eso” por el
némero de “me gusta”. El grado ideal estaria por encima de 7% para poder tener éxito en Facebook.

. Dependiendo del nimero de “me gusta” o comentarios de las publicaciones de cada farmacia, se con-
sigue a un ndmero mayor o menor de seguidores.

. El rendimiento de pagina es una combinacién de dividir el valor actividad y por el crecimiento de la
pagina (crecimiento del ndmero de fans). Es un indicador que informa del éxito completo de una pagina

Facebook.

A partir de los datos recogidos en la Tabla 10, podemos concluir que: MiFarma es la que mayor nimero
de fans tiene y por tanto las més seguida por usuarios, por ello tiene publicaciones de los mismo diariamente.
Sin embargo, no es la que mayor puntuacién obtiene, ya que es FarmaSky quien consigue 80 puntos ademas
de las mejores puntuaciones en: aumento del “me gusta”, grado de compromiso, publicaciones con “me gusta”,
un cien por cien en el rendimiento de su pagina y 1300 personas hablan de ella, es decir se puede es, sin duda,
la mas destacada. Por el contrario, la farmacia que detenta peores resultados es Farmainstant, con una pun-
tuacién global de 15 puntos, con apenas publicaciones y, lo més sorprendente, ningtin fan ha publicado nada
sobre ella.
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Pagina de Facebook Fublicaciones en Facebook Herramienta
Puntua- (herramienta likeAlyzer) (herramienta likeAlyzer) Fanpage
cidn e Aumento Gradode | Por ‘Me Rendimie | "Hablan
A Fans "me Lsta® comprom | dialseman Lsta® Defans nto de | do de
> g is0 a g pagina esto”
o Farma . . 1.18 1 mes .
= Precio 27 577 0.87% 1.91% SEMmana 3 pasado 3% 1
= Farmacia . . 1.88 2 mes .
> : ; ;
S &n casa 35 2783 4 9% 1.19% SEMana 2 pasado 1% 33
/0 Farmacia . . 0.49 .
(2 online 20 745 362% 1.07% SEMan3 & 0 1% &
=] i 6.77% . FPor  dia . i
Farma A8 33354 estupendo 1.97% 075 64 Cadadia 19% 657
Farmacia 7.03% . Far dia 2 mes .
Galeno 65 2970 estupendo 1.99% 2.58 4 pasado 14% 43
Farmacia , , Far dia Muy .
Marlan 47 5288 4.14% 1.93% 139 G raramente 16% a3
Farmacia . . For  dia 1 mes .
Provenza 57 9698 2.04% 1.22% 103 20 pasado 14% 118
Farmainst . . 0.44 .
ant 15 1922 0.16% 0.21% SEMana 3] 0 1% 4
Farmask 22.24%, 8.51% For dia | 206muy | . .
y 80 16348 estupendo | muyhbien | 0.74 bien 100% 1300
Farmacia 9.33%, . 0.80 2 mes .
24 onling 32 422 estupendo 2.61% semana 3 pasado 2% "

Tabla 10. Anélisis de pagina de fans de Facebook de las farmacias online. Fuente: Elaboracién propia.

*FarmaSky no tiene habilitado que todas las personas puedan hacer publicaciones en su petfil, por ello no
obtiene puntuacién en este apartado.

Anélisis de cuentas de Twitter

Respecto al anélisis de las cuentas en Twitter de las farmacias objeto de estudio hemos utilizado las her-
ramientas online Twtrland y Foller.me, ya que aportan una informacién bastante clara y precisa, sobre el perfil
en Twitter de estos sitios web, estableciendo indices que miden la actividad, popularidad o, incluso, el ratio de
seguidores.

Para poder interpretar los términos que nos dan estas herramientas debemos familiarizarnos con estos con-
ceptos:

e El ratio de seguidores es la relacidén entre seguidores y siguientes (personas a las que se sigue).
Cuanto mas elevado sea dicho ratio mejor, ya que eso significa que aumenta el ndmero de seguidores de buena
voluntad, es decir, son usuarios que de verdad les interesa seguir a la farmacia y no para conseguir que les siga
a ellos. Independientemente de que la farmacia se convierta seguidora del usuario o no, éste seguird siguién-
dole.

*  Actividad es el ndmero de post al dia, es decir, nGmero de tuits.

*  Popularidad es la interaccién que consigue con sus usuarios al dia, mediante retuits, replay, likes o
comentarios.

. Comunicativo es el nimero de conversaciones que mantienen con usuarios, es decir, las respuestas
o contestaciones a los tweets que mande cada farmacia.

La herramienta Twtrland, adem4s, nos proporciona la actividad de cada farmacia (clasificindola en baja,
media y buena) basada en la cantidad de mensajes o fotos publicados por dia en Twitter, Facebook e Instagram.
Todas las farmacias detentan en Twitter una actividad bastante baja, exceptuando FarmaPrecio y Farmacia
Galeno que obtiene una valoracién media, por otro lado, esta misma herramienta también nos proporciona la
popularidad de cada farmacia, es decir el compromiso que recibe cada farmacia por mensaje o foto publicada
(retuits, respuestas, likes, acciones y comentarios). MiFarma, Farmacia Galeno, Farmacia Morlan y Farmacia
Provenza obtienen una valoracién media, mientras que para FarmaSky es de buena. Las farmacias restantes
obtienen una popularidad desfavorable (baja).
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Para facilitar la lectura, se ha elaborado un cuadro comparativo de todas nuestras farmacias online, excep-
tuando La Farmacia online que no dispone de cuenta Twitter (ver Tabla 11).

La farmacia que mas tuits publicados tiene es FarmaPrecio, seguida de Farmacia Galeno, lo que quiere
decir que llevan una buena actividad en sus cuentas, y por tanto no estan “desiertas” o “muertas” como puede
pasar en Farmainstant que sélo tiene 73 tuits publicados, seguida de Famacia 24 online con 112 tuits y sélo 13
seguidores. El mayor ratio de seguidores que podemos encontrar pertenece a MiFarma, seguida, a gran distan-
cia, de FarmaSky, sin embargo ésta Gltima tiene mucha mas popularidad que la primera, lo que significa que
obtiene més retuits de sus seguidores.

Con respecto a la comunicacién, ninguna de las farmacias posee una puntuacién medianamente buena, sin
embargo, dentro de lo bajo, la que mayor valoracién tiene es Farmacia Galeno. La farmacia que mas seguidores
detenta es Farmacia Provenza seguida de Farmasky y MiFarma. También son las que mas seguidores mujeres
tienen. Con Farmacia 24 online nos encontramos con la peculiaridad de que todos sus seguidores son sélo y
exclusivamente hombres, al contrario que Farmacia Provenza que tan sélo son hombres un 5% de sus
seguidores.

En resumen y considerando los aspectos analizados y recogidos en pérrafos y tablas anteriores, hay que
destacar que las farmacias mas activas en sus cuentas de Twitter son MiFarma, FarmaSky, FarmaPrecio y
Farmacia Provenza.

Tuit Sequid Seguidores | Seguidores Siquient Ratio Actividad (Pqularidad Comunicativo
uis eguicores mujer hombre Iguiente seguidores | (tTuits por dia) 1roeoutlusit5)p0r (conversaciones)

Farmacia en | 35 | y3g 50% 50% 22 6.27 0.4 2 3

Casa online

FarmaPrecio | 2488 189 5% 25% 349 0.54 28 0 0

MiFarma 630 1041 87% 13% 13 80 08 05 12 4

Farmacia | 5047 | 727 59% 41% 511 1.42 16 14 8

Galeno

Farmacia 1065 | 1015 68% 32% 178 5.70 06 11 0

Morlan

Farmacia 514 | 2004 95% 5% 238 74 09 18 2

Provenza

Farmainstant | 73 577 47% 53% 677 0.85 0.1 10 2

FarmaSky 153 1890 T6% 24% 7 24 55 0.2 52 3

Farmacia 24

online 112 13 0 100% 9 144 01 0 0

Tabla 11. Anélisis de cuentas Twitter de las farmacias online. Fuente: Elaboracién propia.

A modo de conclusién final, podriamos afirmar que las farmacias espafiolas son conscientes de las perspec-
tivas en ventas que conlleva el comercio electrénico. Es evidente que estamos analizando un sector que no se
habia caracterizado por la evolucién tecnolégica en los servicios al consumidor. Igualmente la tipologia de la
mayor parte de productos con los que comercia, tiene unas restricciones legales de distribucién que dificulta
su distribucién online. La exigencia de receta médica para la adquisicién de un importante ndmero de medica-
mentos, necesariamente implica un handicap para la participacién de la farmacia espafola en el comercio elec-
trénico.

A pesar de lo cual, se constata un creciente interés de las farmacias por Internet. Encuestas al sector lo
confirma. Casi el 50 por ciento de los farmacéuticos consultados consideran muy positiva su incorporacién al
modelo de distribucién online.

Y ello se esta reflejando en un mayor ndmero de paginas web generadas por farmacias espafiolas para su
participacidn en el comercio electrénico. En el trabajo presentado hemos partido de una seleccién de estas far-
macias online, las que presentan mejor posicionamiento SEO y hemos ido analizando todos aquellos aspectos
de disefio web, con especial mencién a la usabilidad y accesibilidad, y sobre la visibilidad en la Red. Asi como
las valoraciones que con las herramientas pertinentes se pueden hacer de esos aspectos. No menos importante
ha sido el estudio del papel de las farmacias seleccionadas en las redes sociales, la captura de clientes y su
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fidelizacién es consustancial con incremento de ventas.

Las puntuaciones y valoraciones de las farmacias espafolas en Internet, que en las distintas tablas se han
ido presentando, no alcanzan los niveles de otras empresas de muy diferentes sectores. Pero las peculiaridades
ya sefaladas del sector farmacedtico, asi como la evolucién de la farmacia online en estos Gltimos afios, nos
induce al optimismo al plantearnos las perspectivas del comercio electrénico de las farmacias espafolas.
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