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Objetivos generales

El modelo de atencion que se presta en la oficina de far-
macia ha cambiado en los ultimos diez afios y adaptarse a
esta nueva situacion requiere asumir unos nNuevos patrones
de comunicacion. En este curso vamos a establecer pautas
para conseguir una comunicacion mas eficaz y fluida entre
todos los actores que intervienen en la oficina de farmacia.
También afrontaremos el reto de acercarnos a los medios de
comunicacion para transmitir una imagen adecuada de este
nuevo modelo de farmacia.

Objetivos especificos

Una vez realizado el curso el alumno deberia:

* Conocer las pautas basicas para una comunicacion eficaz
con el paciente de la oficina de farmacia.

* Conocer las bases de una comunicacion eficaz con el
cliente de la oficina de farmacia.

» Conocer las normas bésicas para una comunicacion eficaz
con las personas que integran el equipo profesional de la
oficina de farmacia.

* Conocer las pautas basicas para una comunicacion eficaz
con el resto de los profesionales de la salud.

Sumario

cia (). El paciente.

Tema 2. Comunicacion eficaz con el cliente
y el paciente en la oficina de farma-

cia (y ID. El cliente.

Tema 3. Comunicacién interna con el equi-

po de la oficina de farmacia.

Tema 1. Comunicacion eficaz con el cliente
y el paciente en la oficina de farma-

» Conocer las bases de una comunicacién eficaz con la in-
dustria farmacéutica.

* Conocer las pautas basicas para una comunicacion eficaz
con la sociedad a través de los medios de comunicacion.

Metodologia

El curso se articula en 6 temas, que se iran publicando
en los 6 numeros de FARMACIA PROFESIONAL (ue apareceran
en 2010, también en su version electronica en el portal
www.dfarmacia.com. La inscripcion es gratuita para sus-
criptores.

Evaluacion

Para realizar los test de autoevaluacion de cada tema (cin-
co preguntas con respuesta multiple y una sola correcta) es
necesario registrarse previamente en www.dfarmacia.com.
El alumno recibira la calificacion de apto o no apto de for-
ma automatica, tras la realizacion del test correspondiente a
cada tema. Al final del curso se dara acceso a las respuestas
correctas razonadas y el alumno apto podra descargarse el
diploma.

Tema 4. Comunicacion con el resto de los
profesionales de la salud.

Tema 5. Comunicacion eficaz con la indus-
tria farmacéutica.

Tema 6. Comunicacion eficaz con la socie-
dad: el papel de la farmacia en los
medios de comunicacion.

Mas informacion: www.dfarmacia.com
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Tema 3
Comunicacion interna con el equipo de la oficina de farmacia

La comunicacion del farmacéutico titular con los miembros de su equipo y la de éstos en-
tre si es fundamental para el buen funcionamiento de la oficina de farmacia. En este tercer
tema del curso la abordamos como parte clave de la estrategia integral de comunicacion
de que ésta debe disponer.

ada oficina de farmacia debe ser un

fiel reflejo de la personalidad de su
titular y de la filosofia y estrategia em-
presarial y de servicio sanitario que éste
asume en cada momento.

Si la oficina de farmacia es atendida
por el titular y un ntimero de personas,
entre adjuntos y auxiliares no superior a
dos, un buen ambiente de trabajo, comu-
nicacion fluida y principios claros no es-
critos son suficientes para un desempeiio
adecuado de la atencion farmacéutica. Sin
embargo, oficinas de farmacia con un vo-
lumen de actividad suficiente como para
exigir un ntumero de empleados superior
a dos, requieren una estrategia de comu-
nicacion interna definida por el titular y
consecuente con los objetivos generales y
especificos que éste persigue.

En este curso no se pretende elaborar
un manual de gestion de recursos huma-
nos, ni establecer una correlacion entre
gestion de personal versus plan de mar-
keting de la oficina de farmacia, cuestio-
nes mas propias de otros programas de
formacion, pero si definir una estrategia
de comunicacion eficiente con el perso-
nal de la farmacia, que ayude a la conse-
cucion de los objetivos mencionados.

Para ello, vamos a estructurar en va-
rias fases esta estrategia, cuyo fiel segui-
miento ayudara al farmacéutico titular a
alcanzar sus fines:

* Definicién del modelo de atencion
farmacéutica a aplicar en su oficina de
farmacia, y del que quiere que se im-
pregne el quehacer diario de su equi-
po de colaboradores.
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¢ Comunicacion del modelo desde la
propia seleccion de personal.

* Definicion de cauces de comunicacion
directos y eficaces entre el equipo y
el titular, en el marco de una politica
adecuada de gestion de recursos hu-
manos.

* Definicion de objetivos en la oficina de
farmacia, en especial en lo que se re-
fiere a la atencion al cliente/paciente.

* Motivacion del personal y cauces para
la recogida de datos y sugerencias para
la mejora del servicio.

El modelo de atencion
farmacéutica de la oficina
de farmacia

Como ya hemos apuntado con anterio-
ridad, cada oficina de farmacia debe re-
flejar la personalidad y estrategia de su
titular en lo que se refiere al modelo de
atencion farmacéutica que presta. Todo
este esquema parte de una idea de far-
macia que el titular debe tener muy bien
definida e interiorizada.

El binomio propiedad-titularidad,
fundamento de la ordenacion farmacéu-
tica espanola, y la consideracion del va-
lor de la profesion por encima del valor
de la empresa, son el sustrato ideologico

tra farmacia entendida como empresa.
Ese modelo de relacion con el paciente
debe ser definido por el titular que lo
incorporara a su ideario como manual.
A modo ilustrativo, vamos a analizar, a
continuacion un posible modelo de es-
trategia de atencion farmacéutica y los
argumentos que pueden ser empleados
en la correcta comunicacion al equipo

de dicho modelo.

Estrategia de atencion
farmaceéutica

La estrategia aqui propuesta afecta a dis-
tintos elementos del modelo de atencion
farmacéutica que se puede poner en
practica:

Tiempo

El tiempo de dedicacion al paciente, en lo
que al medicamento se refiere, debe ser
extraordinario, tanto en calidad como en
cantidad. Nuestra condicion de estableci-
miento sanitario mas accesible nos obli-
ga. El paciente no espera de nosotros que
simplemente le dispensemos una receta,
sino que le ayudemos a entender, valorar
y asumir el medicamento prescrito, tanto

El tiempo de dedicacion al paciente, en lo que
al medicamento se refiere, debe ser extraordinario,
tanto en calidad como en cantidad

de base sobre el que descansa este argu-
mentario.

Existen aspectos relacionados con la
gestion y administracion que si son im-
portables, y hasta cierto punto son co-
munes a todas las farmacias: suministro
adecuado de mercancia, politica de pre-
cios razonable, numero de empleados
adecuado al volumen de trabajo, correc-
ta gestion administrativa y de recetas,
plan de marketing coherente, formacion
adecuada del personal, etc.

Pero en lo que se refiere a la atencion
al paciente/cliente, el titular debe mar-
car la identidad de la oficina de farmacia
0 asumir como propio otro existente. Y
en especial dos elementos esenciales: el
tiempo de dedicacion al paciente, tanto
en cantidad como en calidad, y el com-
ponente de estrategia comercial de nues-

32 Farmacia Profesional

en sus beneficios, como en sus interaccio-
nes con otros medicamentos, sus efectos
secundarios y su posologia. Este tiempo
de dedicacion, que en ocasiones se excede
de lo estrictamente rentable, es la base y el
fundamento de nuestra profesion y el re-
flejo del caracter esencialmente sanitario
de nuestra actividad.

Dispensacion de medicamentos
y atencion al paciente

La dispensacion y atencion a los proble-
mas de salud y del medicamento deben
dejar al margen estrategias comerciales,
por ser éstas rayanas con la ilegalidad
o, cuando menos, poco éticas. Pero al
mismo tiempo debe estar en disposicién
de ofrecer al paciente soluciones, com-

plementos o remedios, que le ayuden a
reforzar el efecto de un medicamento,
evitar un efecto adverso o implementar
cualquier medida de prevencion que
afecte a su salud y bienestar.

Venta de parafarmacia

En cuanto a la venta de parafarmacia,
nuestro modelo de atencion si incorpora
estrategias de comercializacion activas:
marketing, soportes en punto de venta,
ventas cruzadas, refuerzo en campanas
publicitarias externas (TV, medios...),
pero siempre con la idea clara de que
nuestro reto nunca es vender a ningin
cliente aquello que éste no necesita, por
afan de incrementar el ticket de venta
puntual, sino lograr que nuestros clientes
0 pacientes (personas que nos compran
medicamentos pero no parafarmacia), sa-
tisfagan sus necesidades de salud y bien-
estar (aquellas que ya tienen) en nuestro
canal y establecimiento, frente a otros.

En resumen, quien acepte este modelo
de atencion farmacéutica, debe comuni-
car a su equipo de trabajo dos mensajes
claros en forma de objetivos, a la hora de
desarrollar su trabajo en mostrador:

* El reto a la hora de dispensar medica-
mentos, no es vender mas, sino dis-
pensar lo prescrito por el sistema sa-
nitario, con una atencion farmacéutica
adecuada a cada caso. No obstante, es
aconsejable hacer uso de nuestros co-
nocimientos para informar al paciente
de cualquier producto o servicio que
pueda reforzar o garantizar el efecto
del tratamiento prescrito, o que sea
preventivo.

El reto a la hora de vender parafarma-
cia no es utilizar estrategias de venta
agresivas propias de otros canales, que
persiguen incrementar el ticket medio.
Nuestra estrategia es mas a largo plazo
y pretende que nuestros clientes satisfa-
gan sus necesidades de salud y bienes-
tar (en forma de productos de cosméti-
ca, higiene, etc.) en nuestro canal far-
macéutico, en el que les ofrecemos no
solo productos de la maxima calidad,
sino el consejo de un profesional.

Si este es el modelo de farmacia que
el titular asume, debe comunicarselo tal
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cual a su equipo, con el objeto de que
todos los miembros actien en conso-
nancia con este planteamiento.

Comunicacion del
modelo desde
la seleccion de personal

Si se tiene claro el modelo, es mas facil
seleccionar a las personas adecuadas:
profesionales que lo interioricen y acep-
ten y que manifiesten receptividad en la
comunicacion con el titular.

En este sentido, hay que entender que
un farmacéutico/a, ademds de un em-
pleado, es un profesional sanitario, que
dispone también de su propio criterio a
la hora de efectuar su trabajo.

En el proceso de seleccion es con-
veniente comunicar a los posibles can-
didatos cual es el modelo de atencion
farmacéutica con el que se trabaja con
la mayor claridad y concrecion posible,
con el objeto de percibir la receptividad
de nuestro interlocutor/a a dicho modo
de trabajo. Es conveniente seleccionar
perfiles que comulguen con el modelo
de atencion de la farmacia, y en cual-
quier caso, que sean receptivos a las
instrucciones que se vayan dando en
cada momento.

Cauces de comunicacion
directos y eficaces

Es necesario fijar unos cauces de comu-
nicacion directos entre los miembros del
equipo y el titular, que sean eficaces para
ofrecer el mejor servicio posible.

Como en toda empresa pequena, el
empresario (en este caso el titular) debe
enfrentarse a estrategias de comunica-
cion que le permitan diferenciar entre
cuestiones de operativa interna, en al-
gunos casos motivo de conflicto (disci-
plina interna, organizacion del trabajo,
descansos y vacaciones, reclamaciones
salariales, etc.) con otras de mejora en el
servicio, de cara al cliente/paciente.

Resulta delicado y poco eficaz, por la
tension que genera, estar reprendiendo
a un miembro del equipo por llegar tar-
de, por ejemplo, y un minuto después,
pretender mantener una charla con esa
misma persona, para motivarla sobre un
NUEeVO Servicio a prestar.
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Por ello, recomendamos diferenciar
ambitos de actuacion, y que el titular
delegue los aspectos de tipo operati-
VO en terceras personas (un asesor, un
familiar, otro miembro del equipo con
responsabilidad, etc.) y se reserve la co-
municacion mas orientada a la calidad
del servicio prestado.

Objetivos en la atencion
al cliente/paciente

El titular debe fijar unos objetivos para
su oficina de farmacia y estos objetivos
deben ser claros, alcanzables y someti-
dos a un mecanismo de medicion eficaz.

Los objetivos deben ser comunicados
a los miembros del equipo de una mane-
ra directa y sin atisbo de duda. El 50%
del logro de los objetivos se consigue
en el momento en que las personas los
comprenden y los interiorizan: asi estos
pasan de ser objetivos de la farmacia y se
convierte en retos personales.

Esa fase de comunicacion requiere
no sélo que los objetivos sean faciles de
entender y se transmitan en un lengua-
je claro, sino la perseverancia del titular
a la hora de repetirlos hasta que hayan
sido perfectamente interiorizados.

Estos objetivos, en ultimo término,
siempre deben buscar la maxima satis-
faccion del cliente/paciente. Pero esta
meta general y abstracta debe concretar-
se en objetivos mas medibles y proximos
(ntimero de visitas por cliente/paciente,
compra promedio de parafarmacia, gra-
do de respuesta a servicios ofrecidos en
la oficina de farmacia, cantidad de faltas
por periodo, etc.).

Motivacion del personal
y vias para la mejora del
servicio

Una estrategia de comunicacion interna
en la oficina de farmacia siempre debe
contemplar un apartado relativo a ele-
mentos de motivacion y los cauces para
recoger sugerencias de mejora tanto por
parte del personal, como incluso por
parte de los clientes/pacientes.

Estos elementos de motivacion de-
ben ser eficaces, y para que esto sea asi,
deben incidir en aquellos aspectos a los
cuales cada miembro del equipo es mas

Conclusion

Toda farmacia, como cualquier otra
organizacién, debe contar con un
plan de comunicacién interno entre
el titular y los miembros de su equi-
po. Que este plan esté protocolizado
o puesto por escrito, o sea natural, di-
recto o verbal, depende de la dimen-
sion de la farmacia y de la relacion
entre los miembros de la plantilla.

Esta comunicacién evitard errores
en la prestacion del servicio, pero so-
bre todo permitird que el modelo de
atencion farmacéutico instaurado por
el titular se desarrolle de la manera
mas eficiente. También debe servir
para reforzar la implicacion de los
miembros del equipo con la farmacia,
que veran recompensados sus esfuer-
zos para la consecucion de los objeti-
vos. Dicha recompensa sera fruto de
un plan de motivacién personal, claro
y alcanzable, con un mecanismo de
recogida de sugerencias que garanti-
ce al equipo que su opinién va a ser
siempre escuchada.

sensible. No necesariamente el aspecto
economico es la tnica herramienta de
motivacion: el reconocimiento ptblico o
privado, una gestién de horarios adapta-
da que posibilite la conciliacion familiar
y laboral o un plan de asuncion de res-
ponsabilidades dentro de la organizacion
(para las farmacias mas grandes) pueden
ser elementos de motivacion efectivos.

El secreto esta en conocer bien a los
miembros del equipo y disenar planes
de motivacion adaptados a cada per-
sona, manteniendo las diferencias pero
con equidad y justicia. Se dice que un
buen jefe no es el jefe simpatico sino el
jefe justo.

La definicion de una operativa para
la recogida de propuestas de mejora del
servicio por parte de los miembros del
equipo también es una férmula conve-
niente. Estas propuestas de mejora es
conveniente que se realicen por escrito
y que de alguna manera sean incentiva-
das. Asimismo, el titular debe ser agil,
transformando aquellas sugerencias que
considere acertadas en decisiones inme-
diatas, con el objeto de que los miem-
bros del equipo aprecien que sus suge-
rencias son atendidas de una manera
rapida. O
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