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Una conferencia celebrada en la reciente edicién de Infarma Barcelona 2017 analizé como gestionar, y vender, un servicio profesional en oficina de farmacia.

El titular debe “perder el miedo

2

a cobrar servicios al paciente

M Los expertos indican que “quien entienda su valor no tendra problema en abonarlos”

\
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En el ofrecimiento de nuevos servicios
profesionales en las farmacias comuni-
tarias, las preguntas para el titular no
acaban en el cudles ofertar y en el cémo
implantarlos (y gestionarlos). Hay otra
pregunta que también suelen hacerse
estos profesionales y que hace referen-
cia a si se debe cobrar por los mismos.
Desde las corporaciones se reivindica,
que todo servicio profesional debe ir
aparejado de su remuneracion por la
Administracion, entidades privadas olos
pacientes. Pero, en este tltimo caso, son
habitualeslas dudasrespecto a siaplicar
un precio a servicios como los sistemas
personalizados de dosificacién (SPD)
puede jugar en contra de la farmacia
(pérdida de clientes). Mds atin si dicho
servicio fue ofrecido gratuitamente en
origeny ahora se ha decidido cobrarlo.
Sin embargo, los expertos lo tienen
claro: “hay que perder el miedo a cobrar
por los servicios, dado el valor afiadido
que ofrecen”, tal como expuso Guillermo
Bagaria, farmacéutico comunitario,
vicetesorero y responsable de Atencion
Farmacéutica del COF de Barcelona en
larecién celebrada edicién del Encuen-
tro Europeo de Farmacia (Infarma
Barcelona 2017). Este profesional vivio
de primera mano las consecuencias del
cambio de ofrecer gratis el servicio a fijar
un precio por él. “Cuando opté por cobrar
el servicio de SPD (5 euros por blister
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semanal) se me cayeron el 60 por ciento
de los pacientes que tenia adscritos a la
preparacion de SPD” apuntd.

Aun asi, con el paso del tiempo sigue
defendiendo la decision tomada ya que
“quien entendio el valor que tenia este
servicio no tuvo problema alguno en
abonarlo”, expuso. Por ello, es labor del
farmacéutico “convencer al usuario de
que el servicio es adecuado”, cree.

Hacer viable el servicio

También es responsabilidad del titular
la viabilidad, un objetivo en el que su
remuneracion es solo uno de los multi-
ples factores. “Prestar un servicio
requiere sentarse a pensar, coger papel
y ldpiz y corregir estrategias cuantas
veces haga falta. Esun ejercicio impera-
tivo evaluar los costes, asi como los
recursos humanos y espacios disponi-
bles”, avisa.

Unavez hecha esta evalucion,y atin en
la etapa de pre-implantacién, “es
decision del titular si serd ofrecido a
pérdidas porque obtendra otros réditos
asociados (fidelizacion o ventas cruza-
das) o bien si el paciente tendra que
sufragarlo”. Con el servicio ya en funcio-
namiento, el responsable de AF del COF
de Barcelona apuesta por la evaluacion
periddica de surentabilidad atendiendo
a “indicadores de calidad” y las reunio-
nes periddicas con el equipo.

“Hay que registrar, y valorar, todo lo
relacionado con el servicio; tanto los
datos sanitarios que estd generando

como los recursos humanos, materiales
y temporales que estd consumiendo”,
concreta este experto. Y, en caso de
necesidad, “perder el miedo” a realizar
modificaciones... Precio incluido.

Servicios por atraccion o co-creacion

En la conferencia en la que participo
Bagaria en el marco de Infarma 2017
también intervino Xavier Fusté, farma-
céutico formador de Certified Professio-
nal Co-Active Coach (CPCC) y laAssocia-
ted Certified Coach (ACC), quien detall6
que el ofrecimiento y/o venta de servicios
en las boticas puede realizarse “por
atraccion” o por “co-creacion”.

En las ventas por atraccion el usuario
acude expresamente a la farmacia a
solicitar el mismo, gracias a la informa-
cion recibida (campainas, etc.) o el ‘boca
a boca’ del paciente. “En las ventas por
atraccion, el usuario satisfecho se
convierte en el mejor canal de promo-
cion a otros ciudadanos”, apunto Fusté.
Mientras, las ventas de servicios por co-
creacion vienen surgidas por otras accio-
nes (consultas, dispensaciones) que
terminan derivando en el ofrecimiento
del servicio. En este sentido, es funda-
mental “captar la necesidad y ofrecer”,
apunt6 Fusté, quien puso como ejemplo
plantear preparacion de SPD “cuando el
paciente nos avisa de problemas con la
toma de sumedicacion”. En estos casos,
es mas efectivo su ofrecimiento ante un
momento o necesidad concreta, que la
promocién permanente”, recuerda.

Las farmacias de
Cataluna, obligadas
a cobrar las bolsas
de plastico
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Todas las farmacias catalanas estan ya
obligadas por ley a cobrar las bolsas de
plastico con las que entregan al paciente
sumedicacion o cualquier otro producto
adquirido en el establecimiento. La
nueva Ley 5/2017 de Acompanamiento a
los Presupuestos de la Generalitat publi-
cada el 30 de marzo, que a su vez
modifica la Ley Reguladora de Residuos
regional, convierte en “obligacion” la
recomendacion que ya existia en
Cataluia de que todo establecimiento,
independientemente de su tipologia y
sector comercial, cobrase por facilitar
bolsas de plastico.

Sera el titular de la farmacia quien
deba fijar el precio de cada bolsa de
plastico, cuya recaudacion serd integra
para el establecimiento (no para la
Administracién). Ahora bien, desde la
Generalitat se apunta la obligacién de
que exista un precio fijado que debera
figurar en el ticket de caja (“aunque sea
simbdlico,de un céntimo”, ejemplifican).
Si el cliente lleva su propia bolsa, el
importe fijado para la bolsa de pldstico
se le deberd descontar del ticket de caja.

Desde lapatronal farmacéutica regio-
nal Fefac se ha elaborado un cartel infor-
mativo para que pueda ser exhibido en
las boticas. Asimismo, esta patronal ha
realizado un sondeo entre sus socios
cuyos primeros resultados revelan que
la mayoria de titulares se decantan por
aplicar unos precios de 2 0 5 céntimos
por cada bolsa entregada.

Asefarma guia
para una mayor
rentabilidad
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En elmarco de Infarma 2017, Asefarma,
através de diferentes talleres, ofrecié las
novedades en el sector de la compra-
venta de farmacias (desde como ha
cambiado el perfil de la demanda o
cudles son las variables que se deben
tener en cuenta a cémo ha evolucionado
el mercado).

Un grupo de expertos de la asesoria
aporté las ultimas herramientas de
marketing fiscal, juridico y laboral para
ayudar al farmacéutico aincrementar su
rentabilidad en la oficina de farmacia,
conocer qué vias y de qué manera es
posible gestionar equipos o conocer el
potencial de una botica. En definitiva
ofrecer una vision practica de la actuali-
dad laboral para la farmacia y despejar
posibles dudas que surgieran a los profe-
sional.



