
Una farmacia omnicanal. Desde septiembre del año pasado, Farmacia 
Galileo 61 (Madrid) recibe alrededor de 30 solicitudes de pedidos al dia a través de 
Whatsapp. En los dos ultimos meses, además, ha visto incrementado el numero de pe-
didos por Instagram, “donde contamos con mas de 4.500 seguidores reales”, explica 
Felipe Martín, su titular. Su objetivo es que el cliente les encuentre en todos los canales.

Fidelizar clientes de empresas. Farmacia Catalunya (Barcelona) lleva 
casi tres años con un sistema de pedidos a través de Whatsapp. “El objetivo es adap-
tarnos y fidelizar a un nuevo perfil de cliente, que trabaja cerca, tiene entre 25 y 45 
años y busca inmediatez”, dice Nuria Espona, su titular. La mitad de los pedidos que se 
realizan por este sistema son recetas, el resto es OTC. “El futuro va por aquí”, subraya.

Whatsapp agiliza la dispensación, 
evita colas y ofrece inmediatez
ALICIA SERRANO 

alicia.serrano@unidadeditorial.es 
Las boticas que apuestan 
por un sistema de pedidos 
a través de Whatsapp están 
consiguiendo fidelizar al 
cliente que busca inmedia-
tez y rapidez en la compra y 
dispensación; e incluso, 
más allá de su zona de in-
fluencia, captando usuarios 
que provienen de empresas 
cercanas. “Es una herra-
mienta de fidelización, pero 
siempre que se vea para 
crear nuevos clientes y den-
tro de las limitaciones que 
ofrece la Ley Orgánica de 
Protección de Datos de Ca-
rácter Personal (LOPD) y la 
venta de fármacos por estas 
vías”, dice Luis de la Fuen-
te, gerente de Mediform-
plus.  

La gestión de pedidos a 
través de Whatsapp es una 
manera de adaptarse a las 
nuevas tendencias del mer-
cado, pero tiene pros y con-
tras que el titular debe co-
nocer: no sirve para todos 
los clientes ni para todas las 
farmacias. “El cliente prefe-
rente (de edad media, que 
acude con frecuencia al es-

tablecimiento y que tiene un 
consumo moderado-alto en 
productos OTC), se puede 
llegar a sentir más vincu-
lado a la botica con este sis-
tema, ya que está acostum-
brado al uso del Whatsapp 
y se siente escuchado. Sin 
embargo, el cliente apóstol 
(con una edad media por en-
cima de los 60 años, que 
acude con frecuencia al es-
tablecimiento, pero que 
hace poco consumo) no con-
cibe este tipo de comunica-
ción con su farmacia de re-
ferencia porque no se ha 
adaptado a los nuevos sis-
temas de comunicación”, 
explican desde el Departa-
mento de Consultoría de 
Asefarma. Añaden, además, 
que el tipo de oficina sus-
ceptible de introducir este 
sistema sería una de barrio, 
por la cercanía que conlle-
va, “cuyo perfil de cliente 
esté mayoritariamente 
constituido por millenialls, 
jóvenes nacidos a partir de 
los años 80 que están per-
manentemente hiperconec-
tados”.  

Hay que tener en cuenta -
alerta Ruiz- que con el uso 

del Whatsapp el farmacéu-
tico se acerca a los clien-
tes más distantes, “pero 
también aleja a los más cer-
canos, y un exceso de uso 
hará perder el contacto di-
recto con el que viene a pe-
dir un consejo a la farma-
cia”. Por este motivo, De la 
Fuente hace especial hinca-
pié en que hay que tener en 
cuenta que no hay que apli-
car este servicio a todos, 
“para no frenar el tráfico en 
la farmacia y la venta por 
impulso o cruzada en el 
mostrador”. 

ESTUDIO DE ‘GEOMARKETING’ 
Para que este servicio no 
caiga en saco roto, De la 
Fuente recomienda hacer 
un estudio de geomarke-
ting que permita descubrir 
su viabilidad e invertir en 
un plan de comunicación, 
especialmente en marke-
ting de entrada a la ofici-
na de farmacia, “puesto que 
lo que se quiere atraer son 
nuevos clientes”.  

En Farmacia Galileo 61 de 
Madrid (en la imagen) ofre-
cen el servicio de pedidos 
por Whatsapp desde hace 

tres años y reciben alrede-
dor de 25-30 diarios, aun-
que también se pueden rea-
lizar a través de su tienda 
on line, Google voice o Ins-
tagram. “El consumidor evo-
luciona y nosotros con él. 
Estamos en todas las plata-
formas para ser omnicana-
les y estar en el top of mind 
de los clientes”, explica a CF 
Felipe Martín, su titular. 

En el caso de esta boti-
ca, el cliente hace el pedi-
do a traves de Whatsapp y 
se le contesta al momento. 
“Si solo encarga productos 
de parafarmacia y vive en 
Madrid, podemos enviarle 
el producto a casa en una 
hora, y en 24 horas si está 
fuera de esta ciudad. Los 
fármacos, sin embargo, hay 
que recogerlos en la botica, 
pero es posible pagarlos 
antes a través de Bizum, 
Paypal, Amazon Pay o 

transferencia para no tener 
que esperar cola”, dice. 

Hay que reconocer que la 
ley prohíbe expresamente 
la venta a domicilio de me-
dicamentos, tanto de forma 
directa como indirecta, “por 
lo que un servicio a domici-
lio gratuito quedaría enton-
ces prohibido expresamen-
te”, explica Blanca de Euge-
nio, gerente de Orbaneja. 
Recuerda que en 2013 se 
publicó una ley que permi-
tía vender fármacos on line 
sin receta y que es posible 
dispensar medicamentos 
OTC si se tiene una web que 
respete esta normativa y las 
indicaciones de la Agencia 
Española de Medicamentos 
y Productos Sanitarios 
(Aemps). “La normativa ac-
tual está desfasada y la rea-
lidad va por delante de las 
normas”, añade.  

Para ofrecer este servicio, 
los expertos recomiendan  
la asignación de responsa-
bilidades dentro del equipo. 
“Tenemos varios responsa-
bles en cada turno que se 
encargan de la gestión de 
los clientes on line”, asegu-
ra Martín.

LÍNEA DE NEGOCIO Con el sistema de pedidos a través de esta popular ‘app’ el farmacéutico se acerca a los usuarios más 
distantes, pero un exceso de uso hará perder la venta por impulso o cruzada. No sirve para todos los clientes ni boticas

Legislación: sí 
para informar 
de una venta  
o realizar  
un pedido
A.S. Los usos de Whats-
app en la botica pueden 
ser diversos. La normati-
va actual no lo regula ex-
presamente, de manera 
que hay que recurrir a la 
de protección de datos. 
“Si el uso que se le da es 
como cualquier otro ins-
trumento de comunica-
ción entonces es posible 
utilizarlo para avisar, por 
ejemplo, de que un pedi-
do que el cliente ha en-
cargado ha llegado a la 
farmacia”, explica Blan-
ca de Eugenio, gerente de 
Orbaneja. Añade que, si 
de lo que se trata es de 
resolver una duda sobre 
el uso de un fármaco, 
“está completamente 
prohibido porque son 
datos de salud muy sen-
sibles y, a efectos de pro-
tección de datos, alta-
mente protegidos. Por 
esta misma razón tam-
poco se pueden mandar 
fotos de recetas por 
Whatsapp”. En el caso de 
que se use como canal de 
venta, por ejemplo, para 
avisar de que hay una 
promoción en parafar-
macia, “se puede consi-
derar que el Whatsapp 
está permitido, aunque 
con matices”.  

¿SE PUEDE VENDER? 
Tras la entrada en vigor 
de la nueva regulación 
en materia de protec-
ción de datos, el consen-
timiento del cliente ha 
de ser expreso para el 
uso de esta herramienta.   
“La farmacia debería te-
ner una línea móvil que 
solo se dedicara a este 
tipo de comunicacio-
nes”, añade. 

Para Daniel Autet, di-
rector del Área de Dere-
cho Farmacéutico de Du-
rán-Sindreu, “este ser-
vicio agiliza la dispensa-
ción, pero se trata de una 
línea de negocio que 
puede tener riesgos des-
de un punto de vista ju-
rídico”, concluye.

Las boticas que 
apuestan por este 
sistema fidelizan a 
clientes jóvenes y de 
empresas cercanas
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