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Gracias a los avances tecnoldgicos y a las empresas que emprendieron proyectos
basados en el uso de internet para ampliar mercados, hoy en dia podemos
comprar comodamente desde el sofa de casa casi cualquier cosa. Aunque el
comercio electrénico estd mucho mas desarrollado por lo que se refiere al ocio y
la moda, el consumidor comienza a demandar este tipo de compras en sectores
relacionados con la salud y el bienestar.

i hace algunos afios nos hubieran

dicho que podriamos comprar desde
la comodidad del sofa de casa un viaje
completo a alguna isla remota en Aus-
tralia incluyendo el hotel y las entradas
a algun espectaculo, o que podriamos
hacernos con un abrigo de disefio exclu-
sivo de una tienda en Milan, seguramen-
te no lo habriamos creido. Gracias a los
avances tecnologicos y la confianza por
parte de empresas que emprendieron
proyectos basados en el uso de internet
para ampliar mercados, hoy en dia pode-
mos decir que es posible.

Aunque el sector del comercio electro-
nico estd mucho mas desarrollado para
sectores vinculados al ocio y la moda (li-
bros, companias aéreas y grandes marcas
de ropa y accesorios), el consumidor co-
mienza a demandar este tipo de compras
en sectores relacionados con la salud y el
bienestar.

Los datos son reveladores, los espa-
fioles compramos cada vez mas por in-
ternet. Segun el estudio sobre comercio
electronico, publicado por el Observato-
rio Nacional de las Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la Informacion (ONTSI),
durante el ano 2015 los espanoles gene-
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raron un volumen de facturacion eco-
nomico de hasta 20.745 millones de
euros, un 27,5% mas que el afio 2014,
dato que pone de manifiesto la necesi-
dad de las empresas por tener una pre-
sencia digital.

Para el sector farmacéutico, este pro-
ceso de digitalizacion se ha ido dando a
menor velocidad debido a las normativas
de caracter legal que atanien a la dispen-
sacion y promocion de algunos produc-
tos. Segun el Real Decreto 870/2013, las
farmacias no podran vender por internet
medicamentos con receta o que estén
sujetos a prescripcion médica, asi como
preparados oficiales 0 medicamentos que
no cuenten con autorizacion de acuerdo
a la normativa aplicable.

Ademas, para poder ejercer la venta
de manera legal, los farmacéuticos deben
haber notificado la intencién de apertura
de un e-commerce (comercio electrénico)
a la comunidad auténoma donde se ubi-
que la farmacia con una antelaciéon mi-
nima de 15 dias previa a la apertura del
sitio web. La web que contenga la tienda
virtual debe incorporar enlaces a la web
de la Agencia Espaiiola de Medicamentos
y Productos Sanitarios (AEMPS) y al lis-

tado de oficinas de farmacias que ofrecen
dispensacion online mediante el logotipo
comun correspondiente. Es una tarea
ardua y que probablemente no vera fru-
tos de manera inmediata, pero cada vez
son mas las farmacias que consideran los
entornos digitales como drea de interés
para la satisfaccion de las necesidades
del cliente. El primer paso para muchas
boticas es la creacion de una pagina web
corporativa y la gestion de perfiles en
redes sociales; el siguiente, la incorpora-
cion de un e-commerce.

Algunas razones que consiguen hacer
mas atractiva la idea de proporcionar un
espacio virtual a la farmacia son las me-
joras en la distribucion, mayor facilidad
de la relacion comercial gracias al apoyo
de las redes sociales, incremento de los
beneficios operacionales provenientes de
la automatizacion de procesos y facilidad
en la fidelizacion de los clientes.

Pero para algunos son muchas las
cuestiones a resolver previamente: ;es
realmente una demanda del cliente o
una necesidad del entorno digital? ;Co-
mo influira en el trafico de clientes en
la sede fisica de la farmacia? ;Qué estra-
tegia debo seguir en cuanto a precios?
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{Y en el caso de especialidades farmaco-

logicas publicitarias (EFP)?

Aunque las nuevas vias digitales son
un salto importante en el ambito de la
comunicacion y el alcance, resulta im-

prescindible recordar y destacar la im-
portancia de seguir ofreciendo un servi-
cio y una atencion de calidad al paciente
en la sede fisica de la oficina de farmacia,
puesto que son el equipo, su consejo y

Tabla 1. Analisis del escenario de compra online versus compra fisica.

En la compra fisica ya existe, hay una oficina de farmacia cada 250 m.

En la compra online el cliente busca recibir el pedido de forma

A priori, el cliente habitual no esta dispuesto a “stockar” medicamentos

En EFP hay un descuento méaximo del 10%. El PVP de los EFP es bajo
y hay que ser cuidadosos con los costes de envio.

El cliente que compra por internet busca una mejora en el precio,

El cliente no anticipa la compra de una EFP, busca adquirir el producto

Servicio:
inmediatez
rapida y agil.
Precio:
descuentos para recibir mejores precios.
un beneficio extra o promociones interesantes.
Oportunidad
de compra cuando realmente lo necesita.

EFP: especialidades farmacoldgicas publicitarias; PVP: precio de venta al publico.
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su atencion los verdaderos elementos
diferenciales y las razones por las que el
cliente prefiere una farmacia u otra.

Asi, si atendemos a la informacion re-
cogida en la tabla 1, concluimos que
cuando un cliente compra por internet
busca comodidad en el proceso (agilidad
y cortas esperas) asi como precios mu-
cho mas bajos y competitivos.

Es importante que la farmacia asu-
ma que la estrategia de precio no sera
facil de alcanzar hasta que el volumen
de ventas del e-commerce sea muy alto
y se haga una negociacion con los la-
boratorios. Para el caso de la venta de
EFP, el descuento maximo que se puede
ofrecer es de un 10%, lo que por lo que
respecta a rentabilidad y margenes no
parece suponer un beneficio alto para la
botica, sin embargo, un e-commerce tiene
ventajas mucho mas alla de los aspectos
econdmicos (que llegados a cierto vo-
lumen de ventas si que seran visibles):
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GesTION. La situacion del e-commerce en la farmacia

Para el sector farmacéutico, el proceso de
digitalizacion se ha ido dando a menor velocidad
debido a las normativas de caracter legal que atafien a la

dispensacion y promocién de algunos productos.

la farmacia estara ganando terreno a la
competencia directa en el ambito de ser-
vicio y ventaja competitiva.

Una tienda online supone un esfuer-
zo paralelo casi de la misma magnitud
que el de la gestion de una oficina de
farmacia, puesto que aunque no hay un
entorno fisico, el servicio, el surtido y
la gestion deben realizarse con la misma
calidad y profesionalidad que se hace
en los medios offline. Dicho esfuerzo es
necesario si no queremos que una mala
presencia digital vaya en detrimento de
la imagen de marca de nuestra farmacia.
Se trata de saber utilizar los recursos de
una manera inteligente, eficiente, mo-
derna, pero sobre todo que doten a la
farmacia de una verdadera estrategia de
acercamiento con el cliente.

Poco a poco va tomando mucho mas
fuerza la idea de que la farmacia apueste
por dirigir los esfuerzos a la venta libre, a
mejorar la calidad del servicio en el consejo
farmacéutico y a mejorar la calidad y la co-
municacion de los servicios con la maxima
profesionalidad para posicionar a la farma-
cia como referente sanitario y de bienestar.
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Con todo ello conseguiria incluirse en la
percepcion del cliente como una practica
rentable offline que puede complementar
también a través del uso de herramientas
tecnologicas y de comunidades sociales
digitales, sirviendo como fuente de infor-
macion en el ambito de la salud.

Existe un fenomeno asociado a la es-
trategia de mercado de las empresas y el
uso de internet que los expertos han de-
nominado glocal: los cambios que supo-
ne pasar del mercado local (clientes de
una farmacia pequena de barrio) a una
oferta prevista para un mercado mas glo-
bal (todo el territorio espafol). Y aun-
que para muchas farmacias resulta un
proyecto demasiado ambicioso debido a
la cuota de mercado y las posibilidades
economicas, siempre se puede ver como
el primer paso de crecimiento.

El e-commece en la farmacia abre la
posibilidad a dos grandes opciones que
mejoran notablemente el futuro de la bo-
tica. Por un lado, internet supone la posi-
bilidad de ampliar el mercado a uno mas
global; por otro lado, no solo se limita a
la venta, también puede concebirse como

una herramienta de compra anticipada
que suponga un plus de fidelizacion para
el cliente y la posibilidad de generar trafi-
co a la oficina fisica de la farmacia.

Las opciones disponibles
para la farmacia

Tienda virtual: el sentido

mas comercial

Se trata de crear un medio electronico
para que el usuario sea capaz de adqui-
rir los productos de parafarmacia que
habitualmente compra en la farmacia.
La estrategia seguida para su creacion
dependera de la intencion comercial del
farmacéutico:

— Extension de la farmacia offline. Modelo
de negocio basado en la combinacion de la
farmacia online con la sede fisica (offline);
es el que mas ha avanzado en los tltimos
anos. Su gestion se realiza desde la oficina
de farmacia. Es necesario tener en cuenta
que su gestion y surtido requiere tiempo y
analisis, la imagen que proyecta en el en-
torno online va estrechamente conectada
con la reputacion de la farmacia, por lo
que es importante que se cuide la imagen
corporativa y el servicio que se ofrece; una
mala gestion de alguna de las dos partes
repercute directamente en la otra.

— Nuevo espacio de farmacia online. Habla-
mos de cuando el farmacéutico decide
constituir una nueva empresa basada
integramente en el comercio online de
productos de parafarmacia, no es ne-
cesario que detras del e-commerce haya
una oficina fisica. Este tipo de estrategias
normalmente estan pensadas para evitar
“canibalizar” la propia politica de precios
de la farmacia en su sede fisica.

Es necesario tener en cuenta que existen
otros dos tipos de e-commerce con los que
la farmacia compite, el primero es el que
ofrecen las cadenas de consumo (super-
mercados, perfumerias) que incorporan
en sus sitios web un apartado de venta
especifico de productos de parafarmacia vy,
por otro lado, algunos laboratorios deciden
lanzar sus propias tiendas online para ofre-
cer sus productos, de este modo se evitan
intermediarios tales como la farmacia.
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Comercio electrénico social:

la recomendacion y el valor
afnadido

Existe otra tendencia que por su reciente
creacion no es muy conocida en el sector
farmacéutico: debido a las limitaciones
que una farmacia puede ofrecer comer-
cialmente en su surtido, requiere de un
conocimiento y asesoramiento legal muy
detallado.

Facebook ofrece la posibilidad de in-
corporar etiquetas de producto con las
que se crea un enlace directo a la tienda
online en la publicacion realizada, con
lo que se facilita por un lado el acceso
a cada producto y por otro se reviste el
proceso de compra de un caracter mas
social. ;Por qué? Con esta accion ya no
solo se trata de comprar dentro de la red
social, sino de poder leer los comenta-
rios y opiniones en relacion al producto
de manera inmediata, o incluso poder
compartir con el circulo de amigos la
compra, lo que facilita la recomendacion
y que un producto cree tendencia.

En este sentido, aunque la farmacia
también puede hacerlo, resulta mucho
mas efectivo y aconsejable seguirse mos-
trando como referente sanitario en las
redes sociales, es decir, que mediante
el consejo farmacéutico y el posiciona-
miento como experto, convierta cada
una de las publicaciones en un canal de
venta indirecta, siempre basandose pri-
mordialmente en una comunicacion de
valor y derivando trafico a la sede fisica
de la farmacia, que es donde la fideliza-
cién podra ser nuestro fuerte.

Compra anticipada: fidelizacion
y trafico

Esta es quiza una de las opciones mas
viables para quienes no quieren aventu-
rarse del todo en el e-commerce, pero que
quieren un posicionamiento digital claro
para la farmacia. Se trata de que en la
plataforma de comercio electrénico inte-
grada al sitio web, el cliente pueda com-
prar o reservar su producto y que la re-
cogida del mismo tenga lugar en la sede
fisica de la farmacia, mediante la entrega
del comprobante o ticket proporcionado
por la plataforma digital. Este tipo de
servicio consigue para la farmacia accio-
nes en dos lineas:
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GesTION. La situacion del e-commerce en la farmacia

Saber unir la filosofia y los valores de la farmacia
offline con el entorno online siempre sera la semilla
para exprimir todo nuestro potencial.

— Fidelizacion para clientes. Al cliente
habitual le supone la ventaja de poder
realizar un pedido en los horarios que
resulten convenientes (via movil) con la
tranquilidad de ser atendido por su far-
macéutico de confianza, al mismo tiem-
po que le supone un ahorro en tiempo
por no tener que pasar por largas esperas
para comprar su producto.

— Captacion de trdfico y clientes. Para mu-
chas farmacias este tipo de herramientas
supone no solo un incremento de trafico
desviando del online al offline, sino que
también implica la posibilidad de ampliar
su cuota de mercado real en la farmacia,
puesto que captando nuevos clientes via
online que son redirigidos a la sede fisica,
esta puede implantar acciones que lo con-
viertan en cliente activo.

Una vez que hemos hablado de las po-
sibilidades que tiene la farmacia en el sec-
tor del e-commerce, querria hacer hincapié
en los tres elementos determinantes a la
hora de emprender el reto digital:

— La importancia de la imagen de marca
para la farmacia. Se trata de que se uti-

lice adecuadamente la tecnologia para
convertir la farmacia en una empresa que
proyecte una imagen solida, cuidada y
de calidad, y sea un referente sanitario.

— La especializacion. No debemos olvi-
dar que, aunque iniciemos la aventura
digital, se trata de seguir buscando un
posicionamiento basado en la especiali-
zacion, sin dejar de lado la importancia
que tiene seguir trabajando por y para
el cliente, ofreciéndole soluciones a sus
necesidades.

— La comunicacion de valor. Es quiza el
aspecto sobre el que se construye todo.
Para la farmacia debe primar la salud
de los clientes y el consejo farmacéutico
se antepone a los aspectos comerciales.
Es fundamental que las nuevas acciones
que se desarrollen tanto a nivel digital
como offline vayan respaldadas por una
comunicacion de calidad y valor para el
usuario.

A modo de conclusién, saber unir la
filosofia y los valores de la farmacia offline
con el entorno online siempre sera la
semilla para exprimir todo nuestro po-
tencial. O
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