Farmacias
que cambian
la vida de sus
pacientes

CONOCE MAS A TUS PACIENTES PARA DESCUBRIR LAS CLAVES QUE
TE PERMITIRAN SER UNA FARMACIA INNOVADORA Y OFRECER UN
SERVICIO DIFERENCIAL jMEJORA LA EXPERIENCIA DE LAS PERSONAS!




Farmacias
que cambian
la vida de sus
pacientes







N
(I

Boehringer
Ingelheim

Jesus Carlos Gomez Martinez.

Presidente ejecutivo de la Fundacién SEFAC
(Sociedad Espafiola de Farmacia Clinica,
Familiar y Comunitaria).

La pandemia de la Covid-19 esta teniendo
un gran impacto negativo en la salud de las
personas, en la economia de la poblacion
y en las empresas. Pero también ha afectado
a la relacidn entre los ciudadanos, no
solo de la misma familia, sino de amigos,
vecinos, conciudadanos, companeros de
trabajo, etc.

Se han producido grandes cambios que
estan afectando a nuestros sentimientos,

a las relaciones humanas y profesionales,
al modo de realizar nuestras tareas
cotidianas. Podemos decir con certeza que
se ha transformado la jerarquia de valores,
poniendo en relieve la importancia de
profesiones como la sanitaria, la del cuidado
de las personas, el sector de servicios o
de la investigacion.

Otros aspectos que se ha visto modificados
son nuestras costumbres cotidianas, como
coger el coche o el transporte publico para
ir a trabajar, el aumento del teletrabajo,
la eleccion de a qué establecimiento,
institucion o tienda vamos a buscar un
servicio determinado y qué es lo que vamos
a pedir al mismo.

En cuanto a las relaciones personales,
se ha producido mayor convivencia de
los integrantes de una unidad familiar,
dificultando las relaciones con otros
ciudadanos o amigos; se ha agudizado la
soledad de las personas que viven solas,
incrementando el umbral de pobreza, asi
como la inestabilidad en los puestos de trabajo.

Todos estos cambios tienen ya una afectacion
en el mundo laboral, empresarial y sanitario.



Por ello, si queremos que la sanidad pueda
ofrecer un nivel universal de asistencia con
patrones elevados de calidad, tendra que

adaptarse a las nuevas circunstancias, sumando
los recursos publicos y privados con el objetivo
de conseguir lo que todos pedimos: una sanidad
de calidad sostenible, justa y universal.

La farmacia comunitaria, como centro sanitario
privado que da un servicio publico sujeto a
las normativas de los organismos publicos,
también se esta viendo afectada por los cambios
producidos y los aspectos anteriormente
citados derivados de la crisis de la Covid-19,
y en esa coyuntura adquiere gran valor este
informe, bajo el nombre “Farmacias que
cambian la vida de sus pacientes”.

Para que la farmacia comunitaria pueda

proporcionar un servicio mas eficiente a

nuestros usuarios, es imprescindible conocer
quiénes y cOmo son nuestros pacientesy su
clasificacion por personalidad, necesidades
u otros factores.

Este informe nos dotara de una gran cantidad
de informacion, con el objetivo de descubrir
esas incognitas y establecer estrategias
basdndonos en aspectos como la motivacion
que tiene el paciente para ir a una farmacia
determinada, qué busca detras de una
dispensacion de un determinado medicamento
o incluso las respuestas que espera recibir
ante la solicitud de un consejo farmacéutico.
Ademas, “Farmacias que cambian la vida
de sus pacientes” nos descubre que las
actitudes no seran iguales ante el mismo
servicio farmacéutico dependiendo del tipo
y perfil del usuario que las demanda. Sera
fundamental detectar qué tipo de actitudes

emprende el paciente ante una situacién
de pérdida de salud o mejora de esta para
asi poder desarrollar la labor prioritaria
de una farmacia comunitaria: la atencion
farmacéutica de calidad.

Después de haber realizado una lectura en
profundidad del presente informe “Farmacias
gue cambian la vida de sus pacientes”, te
animo, querido/a farmacéutico/a, a que lo
analices y valores la posibilidad de desarrollar
todos aquellos aspectos que puedas
implementar en tu farmacia, como puede
ser la comunicacion personal o de servicios
directamente, mediante el uso de redes
sociales o del mundo digital.

Todos los contenidos desarrollados en este
modulo deben ser la antesala de una
exploracion mas profunda de la parte
asistencial de la farmacia comunitaria, que
esperamos sea la segunda parte de este
informe, la cual debe ir de la mano de la
parte empresarial, porque solo abordando
estas dos vertientes sanitarias y de gestion
podremos desarrollar diferentes servicios
profesionales farmacéuticos que sean
sostenibles y que cubran las necesidades
sanitarias de la poblacion.




Te traemos un estudio muy completo del
que puedes disponer a modo de consulta.
L éelo en el orden que mas te interese
dependiendo del momento.

Es una herramienta practica que te permite
ampliar la vision sobre tus pacientesy
disenar servicios para conseguir mejores
resultados a partir de una estrategia
centrada en tus clientes.

¢, Como
leer este
informe?




iTﬁ el ngS! ¢Por que este informe?

Descubre de donde nace este proyecto,

Explora Ios apartados qué nos ha motivado a trabajar en él, en

qué consiste la Estrategia Centrada en

que més te inte resen - el Paciente y como puede impulsar tu
negocio y tu vocacion.

¢Como hemos conocido mas
a fondo a nuestros pacientes?

Profundiza en los detalles del proceso
de descubrimiento que hemos seguido
para obtener aprendizajes que definen
a los pacientes, sus expectativas, sus
necesidades y sus potencialidades.

¢Quiénes son nuestros
pacientes?

Empatiza con el paciente habitual y el
paciente ocasional, reconoce su punto
de vista frente al servicio completo
que recibe por parte de la farmacia

e identifica los principales retos que
tenemos para mejorar su experiencia
y su calidad de vida.




¢ Por
que este
informe?




¢POR QUE ESTE INFORME? |

Ir mas alla en
nuestro espiritu
de servicio con
el paciente

El foco de trabajo desde la farmacia siempre
ha sido el cuidado del paciente y su calidad
de vida. Ahora contamos con nuevas
herramientas y enfoques que nos permiten
conocerlo mas en profundidad y de ese modo
transformar su experiencia en los puntos que
son clave para su bienestar.
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positivo para ambos.

o En el recorrido total del paciente en
lo que a salud se refiere, la farmacia
es un punto clave. Por este motivo, es
imprescindible que tengamos una visién

amplia mas alla de la propia visita que

hace a la farmacia, que comprendamos
cdmo encajan nuestras piezas en el puzzle
de su salud.

I f = A su vez, en nuestro dia a dia en la

farmacia tenemos muchos frentes que
resolver y a menudo no es facil tenerlos
todos bajo control. Incluso puede haber
algunos aspectos que no estemos teniendo
en cuenta o que queden algo mas
desatendidos. Muchas de nuestras
acciones como personal de farmacia
influyen directa o indirectamente en la

Es fundamental entender el contexto actual tanto

u na de farmacia como de paciente y generar una
estrategia de negocio que suponga un beneficio

estrategia

beneficiosa

calidad de vida de los pacientes y por eso
tenemos la responsabilidad de tomar
conciencia sobre cuales sony qué nivel
de impacto tienen para las personas que
cuidamos.

Necesitamos priorizar nuestras acciones
y optimizar el tiempo que invertimos en
cada paso para seguir ofreciendo el mejor
servicio a nuestros clientes, que son los
pacientes. Ofrecerles lo que necesitany
asesorarlos como merecen con esa calidad
humana que nos caracteriza.

¢POR QUE ESTE INFORME? |
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El concepto de “Estrategia Centrada en el Paciente” facilita esta labor de priorizacion,

optimizacion y mejora. Conlleva no solamente beneficios y resultados para la farmacia
como negocio, también para el paciente, su salud y el sistema sanitario que le rodea.

Para responder con éxito a estas preguntas, la
Estrategia Centrada en el Paciente ofrece un
criterio inequivoco: tomar en consideracion
lo que aporta valor a tu paciente.

Hay muchas cosas que ya estamos aplicando
y otras tantas que podemos emprender.
Como farmacéuticos, sabemos cuales
son factibles para nosotros y cuales son
viables para nuestro negocio. Pero es
imprescindible empezar por saber si
son deseables (las mas deseables) para
nuestros pacientes.

Encontrar la convergencia de estas tres
lentes es la clave para identificar las
soluciones ideales en servicio farmacia.

FACTIBLE

Buscando soluciones de exito
en el servicio farmacia

Empezar por
conocer a nuestros
pacientes

DESEABLE

Pacientes

A

VIABLE
Negocios

Para garantizar el éxito de una nueva
idea o solucion aplicada a nuestro
servicio, debemos empezar por conocer
a los pacientes, saber si contamos con
los recursos necesarios y si es viable
para nuestro negocio.

¢POR QUE ESTE INFORME? |
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Nuestros
clientes

4% de resto

Si queremos empezar
por los pacientes,
;quienes sony que
necesidades tienen? Paciente habitual Paciente ocasional

¢POR QUE ESTE INFORME? |

TAMANO DEL MERCADO TAMANO DEL MERCADO
£

6 (<]

VISITA LA FARMACIA VISITA LA FARMACIA

al menos una vez al mes

En una Estrategia Centrada en el Paciente,
es vital tener muy claro de qué perfil de [ | 4 T
paciente estamos hablando. En farmacia / t: ]
tenemos muchos perfiles diferentes y " /

cada uno tiene sus caracteristicas, su ~

caracter, sus necesidades. Pero no podemos
emprender acciones para todos ellos,

ino seria viable y seria dificilmente tangible! 4 a
Por eso, hemos centrado nuestros esfuerzos - V. |
en encontrar dos patrones facilmente e
reconocibles por el personal de farmacia:
© Perfil habitual
@ Perfil ocasional
“Recibir un trato familiar “Cuando me medico quiero ver
cuando voy a la farmacia los efectos cuanto antes para
me reconforta.” seguir con mi ritmo de vida.”
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i Por que es tan importante centrar
todos los esfuerzos en las personas?

Avanade & Sitecore

De retorno por cada € (2016). Customer
experience and your

invertido en Experiencia [ ey |y
de Cliente

¢POR QUE ESTE INFORME? |

Otras industrias ya han
experimentado los resultados:

Dado que estos dos perfiles representan un volumen de mercado importante, el retorno
de la inversion (ROI) que hagamos para mejorar su experiencia sera, por seguro,
gratificante para la gestion de la farmacia.

9S5..

De los clientes explican una Ebiquity (2014).

Global Customer

experiencia negativa a otras Service Barometer.
personas

85..

Pagarian un 25% mas para Hueffner, E (2020).

Improve customer

asegurar una experiencia relationshps with customer
superior experience. Zendesk.
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Covid-19
VAL
transfor-

macion

Los datos del presente estudio han sido
recogidos en pleno contexto de la pandemia
ocasionada por la Covid-19 (durante
el primer confinamiento y todas las
fases de desescalada). Gracias a ello,
hemos podido analizar el impacto
sobre la experiencia del paciente y el
servicio farmacia. Constatamos que la
excepcionalidad de la situacién ha sido
un motor de cambio y transformacion
no solo por las nuevas necesidades, sino
también por la velocidad de adaptacion a
nuevas tecnologias y modelos de relacion.
Adaptacién que marca una evolucion sin
retorno.

La farmacia acelera su posicionamiento y
reconocimiento como actor principal en primera
linea de respuesta al paciente.

La farmacia ha sido siempre un espacio
de salud en su esencia. Con la crisis
originada por el coronavirus, esta acelera
su posicionamiento y reconocimiento como
actor principal en primera linea de respuesta
al paciente. De esta manera, se inicia un
proceso de transformacion y emergencia
del nuevo modelo de farmacia, cada vez mas
innovadora y con mayor protagonismo en el
ecosistema de salud.

Este ha sido un motivo de fuerza para
atender las necesidades potenciales de los
pacientes en el camino de transformacion,
asi como afrontar la realidad cambiante
desde la farmacia con una mentalidad a
corto, medio y largo plazo.

¢POR QUE ESTE INFORME? |
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El

motor del
proyecto y
las piezas

clave

Boehringer Ingelheim ha querido atender la
necesidad de conocer profundamente al paciente
para mejorar su calidad de vida.

El Informe Patient Centric para las
Farmacias que ahora tenemos en las
manos es el resultado de un proyecto
promovido por Boehringer Ingelheim,
farmacéutica internacional comprometida
con la investigacion.

En su afan cooperativo con la realidad

de las farmacias, Boehringer Ingelheim
ha querido atender la necesidad de
conocer profundamente al paciente para
generar un servicio diferenciado desde

la farmacia que nos ayude a mejorar
notablemente su calidad de vida.

Para ello, Boehringer Ingelheim ha contado
con la colaboracién de Runroom, consultora
tecnoldgica y creativa especializada en
la transformacion de la experiencia de
cliente. Runroom ha liderado el trabajo
de campo e investigacion y ha coordinado
la participacion multidisciplinar de expertos
de varios sectores para asegurar tanto la
objetividad de los datos como el aporte
de valor.

¢POR QUE ESTE INFORME? |
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Vision holistica
centrada en el
paciente

Para asegurar un enfoque holistico de las ideas de transformacion, en este proyecto hemos
contado con la colaboracion de personal de farmacia, personal médico y también
especialistas de varios sectores. Como vemos en la grafica, el nivel de influencia tiene
relacion directa con el nivel de proximidad al paciente, siempre en nuestro centro estratégico.

ESPECIALISTAS

SALUD

SPONSOR

Pacientes

Py

4
4

Boehﬁnger
Ingelheim

¢POR QUE ESTE INFORME? |
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¢, Como
hemos
conocido

a nuestros
pacientes?




;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

El paciente:

la fuente de
informacion
mas humanay
reveladora

El objetivo de este estudio es entender

la perspectiva de los pacientes respecto

al servicio de farmacia: motivaciones,
necesidades, frustraciones y oportunidades.
Hemos sido metddicos en la seleccidn de
diversas técnicas cuantitativas y cualitativas
que aseguran la autenticidad de la
informacidn recogida en la investigacion.
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Metodolo-
gia de la
investiga-

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

Para alcanzar una perspectiva completa, fundamentaday
centrada en el paciente, combinamos la recoleccion de datos
con diferentes métodos y en diversos ambitos:

Andlisis de tendencias y medios para explorar el contexto en
el sector farmacia y las buenas practicas patient-centric a nivel
nacional e internacional.

Clasificacion de los pacientes. Analisis de los pacientes que
visitan las farmacias para seleccionar los perfiles adecuados a
través de un estudio cuantitativo.

Observacion en farmacias para corroborar, mediante un estudio
etnografico, los perfiles analizados y sus comportamientos.

Entrevistas en profundidad a los perfiles priorizados para
conocer la perspectiva de estos pacientes con todo detalle.

Validacion de los hallazgos mediante un estudio cuantitativo
sobre los dos perfiles priorizados.
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Analisis de
tendencias

y medios

Espana es un terreno fértil para la transicion de
las farmacias hacia una Estrategia Centrada en el
Paciente, pero el contexto precisa antes dar unos

pasos intermedios.

La exploracion nacional e internacional
de las tendencias y las buenas practicas
en la Estrategia Centrada en el Paciente
evidencia que en Espana tenemos un
margen de mejora amplio para incorporar
este enfoque. Al mismo tiempo, hemos
observado también que disponemos de
un terreno fértil para este desarrollo.

Y es que no solamente el contexto de

la pandemia de la Covid-19 marca un
punto de inflexion, sino que también

los pacientes son mas exigentes y las
farmacias comunitarias representan

un actor cada vez mas preparado y
necesario.

Para aprovechar el potencial del contexto
y, a pesar de que ciertos condicionantes y
realidades legales propios del ecosistema
sanitario todavia no nos van a permitir un
enfoque 100% centrado en el paciente,
hay pasos intermedios que podemos ir
dando. Con este informe, hacemos un
importante avance para facilitar la transicion.

A VISTA DE PAJARO

©® Realidades distintas en EE. UU. y Espana.

Observamos que en EE. UU. la farmacia
se incluye en el total del recorrido sanitario,
asi que el concepto de la experiencia de
paciente es muy puro y global. En Espana,
aunque el entorno esté preparado para
absorbery aplicar el enfoque patient-centric,
las farmacias son satélites independientes
y cada una tiene un acercamiento distinto
dependiendo de lo que le permita el negocio;
es necesario que con esta practica se
obtengan beneficios.

@ Implantacion rezagada en Espana.

Observamos que dentro de la curva de
implantacion del concepto patient-centric,
Espana estd algo rezagada. Los farmacéuticos
trabajan para el paciente (estan orientados
a ély a sus patologias), pero, en cuanto

a la estrategia patient-centric, apenas
cuentan con referencias.

® En Espana, las practicas de Estrategia

Centrada en el Paciente tienen mayor
presencia en el sector salud. Son los
hospitales los que estdn mas avanzados
en la implementacion de este concepto.

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Buenas practicas
Internacionales

Para alcanzar nuestro proposito estratégico, poner al paciente en el centro de una manera
global, hay varios pasos tacticos que dar. Se pueden listar una serie de buenas practicas
que internacionalmente estan en marchay obtienen resultados exitosos para la calidad de vida
de los pacientes. En Espana, algunas de estas buenas practicas ya estan cogiendo traccion.
¢Cuales son? ;Podemos incorporarlas en nuestras farmacias?

¢En nuestro ecosistema sanitario?

Comunicar salud
Campaias de marketing

para promover la salud. .

.
.
. * *
.
.
. .
. . .
. . .
s oo oo
e oo c., . . .
ce., . . .
° 5 . . 5

PUNTO DE
PARTIDA
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Centro de compromiso @ g
con el paciente .

Mas que un call center
que funcione por islas.

Empoderamiento
Gestion de la salud de

Estrategia para .
gla p la poblacion

empoderar al
consumidor y al
paciente.

Promover comunidades
mas saludables, reducir
costos a través del
empoderamiento y la
prevencion.

Big data en salud

Recoger y analizar
datos para la toma
de decisiones, el
seguimiento y la
optimizacion de
servicios.

Tecnologia al servicio
de la salud

Aplicaciones, datos,
seguimiento, EHRs,
CRMs, PRMs, marketing
automation solutions...

,COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

PUNTO OBJETIVO

Cuidado global

Compromiso y gestion
de todas las partes
implicadas

Cadena completa:

sanitarios, intermediarios,
proveedores...

centrado en el
paciente
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Clasifica-
cion de los

pacientes

OBJETIVO

Identificar los perfiles
consumidores en el
servicio farmacia

FORMATO
Encuesta online

MUESTRA

Nacional representativa
1.000 respuestas

Poblacién usuaria de farmacia en el
territorio espafol (estimacion 25M]

* 9% de usuarios entre 16 y 24 afnos

= 21% de usuarios entre 25y 34 anos

= 26% de usuarios entre 35y 44 anos

= 22% de usuarios entre 45y 54 anos

= 22% de usuarios mayores de 55 anos

= 45% mujeres
* 55% hombres

Nivel de confianza del 95%
Margen de error del 3%
Fecha de inicio y fin: 30. 04. 2020

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

/41




/42

; Que hemos

analizado?

A fin de identificar el comportamiento y la actitud de los pacientes y consumidores que
visitan las farmacias, se ha llevado a cabo un estudio cuantitativo con 1.000 personas
del territorio nacional. Tener visibilidad del porcentaje de individuos que siguen unos
determinados habitos y ven las cosas de una determinada manera ayuda a establecer

patrones.

Para formalizar patrones representativos,
nos hemos centrado en una serie de
caracteristicas determinantes de la
actitud y el comportamiento de los
pacientes que visitan la farmacia:

Frecuencia de visita a la farmacia.
Motivo de la visita.
Personas para las que compra.

Motivos diferenciales para
decantarse por una farmacia.

Detalles méas valorados en la
atencion farmacéutica.

Fidelidad a una misma farmacia.

Prescriptores y personas de apoyo
para tomar decisiones de salud.

Actitud frente a sus tratamientos.

Comportamientos frente productos

sin prescripcion.

Habitos y potencialidades a raiz de
la pandemia de la Covid-19.

Interés en farmacia digital (RRSS,
web, venta online, etc.)

Tamano de la localidad.

; ENTES7:

CON

4COMO HEM
AFONDO A NUE-f ROS P
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; Qué patrones
destacan?

Analizando las diferencias y similitudes
para cada una de estas caracteristicas,
hemos logrado identificar la palanca
definitiva en el perfilado de nuestros
pacientes: la frecuencia de visita

a la farmacia es un rasgo que
distingue claramente dos patrones

Paciente habitual

Visita la farmacia
al menos una vez al mes

Representa el 66,7% del
tamafio de mercado

de comportamiento. El objetivo, las
motivaciones, las necesidades y las
frustraciones difieren considerablemente
entre un paciente que visita la farmacia
de manera habitual y uno que lo hace de
manera ocasional.

Paciente ocasional

Visita la farmacia
cada 2-6 meses

Representa el 29,2% del
tamafno de mercado

A la vez, considerar esta caracteristica (habitual vs. ocasional] como rasgo de perfilado,
permite conservar un amplio abanico de matices y particularidades de los pacientes.

.OTIVO DE LA VISITA

* Gripe o resfriado.
* Medicamentos o productos Covid-19.
* Nutricion y dietética.

.OTIVOS DIFERENCIALES PARA
DECANTARSE POR UNA FARMACIA

* Lugar de paso.
* Lugar de confianza.
* Variedad de producto.

.ErALLEs MAS VALORADOS EN LA
ATENCION FARMACEUTICA

* Soporte en la adherencia.
* Facilidades por falta de receta.
* Consejo y asesoramiento.

‘)TITUD FRENTE A SUS
TRATAMIENTOS

* Disciplinados.
* Indisciplinados.

.ABITOS Y POTENCIALIDADES A
RAIZ DE LA COVID-19

* Compra online.
* Atencion digital (WhatsApp, etc.).
* Encargos.

‘MANO DE LA LOCALIDAD

* Zona rural.
* Zona urbana.

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

‘ERSONAS PARA LAS QUE COMPRA

* Para si mismo.
* Para sus hijos.
* Para su pareja.

'RESCRIPTORES Y PERSONAS DE APOYO
PARA TOMAR DECISIONES DE SALUD

* Personal médico.
* Personal de farmacia.
* Valoraciones de desconocidos (blogs, foros, etc.).

.OMPORTAMIENTOS FRENTE PRODUCTOS
SIN PRESCRIPCION

* Salud, siempre en farmacia.
* Exploracion de otros canales.

QITERES EN FARMACIA DIGITAL

* Sin habitos digitales.
* Interaccion en redes sociales.
* Compra online.
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Observa-
cion en

farmacias

OBJETIVO

Analizar el
comportamiento de los
pacientes en la farmacia

FORMATO

Etnografia

(visita presencial a las farmacias
en modo observacién)

MUESTRA
Cualitativa (4 farmacias)

* Ambito rural zona de paso

* Ambito rural zona de barrio

* Ambito urbano zona de paso
* Ambito urbano zona de barrio

Fecha de inicio y fin: 15. 06. 2020

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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; Que hemos
observado?

Hemos analizado la manera en que se
comportan las personas que visitan la
farmacia sin interferir de ningin modo,
solamente observando y anotando: su
manera de comunicarse, sus preguntas,
sus reacciones, su interaccion con las
personas, los objetos, los productos, los
espacios o las recetas... Este método es
conocido como estudio etnografico y
busca profundizar en la conducta de las
personas.

Lo hemos llevado a cabo en cuatro
farmacias del territorio nacional: dos de
admbito rural (menos de 5.000 habitantes)
y dos de &mbito urbano (mas de 5.000
habitantes). En cada caso se ha tenido en
cuenta la variable de si era un entorno

de paso (cerca de centros médicos, de
escuelas, del transporte publico) o un barrio.
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Segun su
comportamiento,
ique valoran las
personas?

Los patrones de comportamiento
destacados se dan independientemente
del ambito y la zona en la que se
encuentran las farmacias visitadas.

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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OBJETIVO

Entender la actitud de los
pacientes y profundizar en
su punto de vista

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

FORMATO
Entrevista individual por videoconferencia

E “ t r ev i St as D

MUESTRA
Cualitativa

f 0 10 entrevistas
A pacientes del territorio nacional

teniendo en cuenta:

- * Habitual/ocasional
= Con/sin patologia crénica
* Rangos de edad representativos

= Con/sin pareja
* Con/sin descendencia
= Equidad de género

Fecha de inicio 15. 05. 2020
Fecha de fin: 20. 06. 2020
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;Donde hemos
profundizado?

Hemos tenido la oportunidad de entrevistar en detalle a 10 personas usuarias del servicio

farmacia. Ademas, hemos seleccionado cuidadosamente a cinco habituales y cinco

ocasionales con el objetivo de contrastar patrones en su actitud y comportamiento.
Las conversaciones estaban planificadas en torno a tres areas, pero en un formato

semiestructurado para dar mayor libertad a que las personas hablaran genuinamente

de lo mas fundamental y vital para ellas.

La persona

Es cierto que el ambito de estudio es la
salud, pero la percepcion de este ambito
estd totalmente vinculada a su actitud
frente a la vida y las expectativas que se
generan. Por eso, en las conversaciones
prestamos especial atencidn a las
motivaciones y frustraciones personales.
En ampliacion, buscamos potencialidades
de su experiencia y situacion personal

porque podrian brindarnos territorios
de mejora o innovacidn: personasy
contenido de apoyo, medios y canales
de informacidn, actividades y vida socio-
cultural, confort y habitos digitales, etc.

La salud

Entramos en materia y buscamos tener

un mapa completo del uso y la experiencia
del servicio farmacia. Vamos mas alla de
la dispensacion en el establecimiento,
ampliamos incluso a la experienciay
percepcion en el contexto sanitario, el uso
y vivencia con productos y medicamentos,
actitud frente a los procesos de tratamiento,
etc.

Una conversacion distendida de 1 hora con la
misma persona ofrece la posibilidad de descubrir
lo mas importante para ellay, sobre todo, entender
el porqueé de su punto de vista.

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

/

El contexto social

Redondeamos la informacion personal
con la exploracion de posibles
interferencias e influencias del contexto
Covid-19, dado que es preciso esclarecer
si las respuestas obtenidas son afines
solo a este momento o si se derivan
novedades en su punto de vista 'y
comportamiento.
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presan los distintos
as entrevistas?

El farmacéutico
es la primera opcion para
resolver sintomas leves

Paciente
habitual
Opiniones
compartidas

fiel al tratamiento cua .. bk -
veo los resultados, si La atencion y la amabilidad

...... es lo que genera confianza
en la farmacia

Aunque sea
en una farmacia de paso,
quiero asesoramiento
personalizado

Con frecuencia olvido
pautas y dosis

Valoro mucho si
tienen en cuenta mi historial como
cliente (tratamientos y sintomas
pasados)

Tengo problemas
con los nombres de los
medicamentos

Lo importante es la efectividad
del medicamento y la marca puede
dar mas garantias

e molesta si intentan venderme
co0sas que no necesito ’

farmacia. Otra
co

& Sigo a far
porque

puy dificil de encontrar, si no busco
en otra farmacia

Paciente
ocasiona




Validacion
e los

hallazgos

OBJETIVO

Confirmar que los
hallazgos de las entrevistas
son representativos

FORMATO

2 encuestas online
Una para cada perfil

MUESTRA

Nacional representativa
1.000 respuestas

A pacientes del territorio nacional:

= 500 respuestas de perfil habitual
= 500 respuestas de perfil ocasional

Fecha de inicioy fin: 11. 06. 2020

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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(', C on q u I é n Paciente habitual Paciente ocasional

hemos validado
los hallazgos?

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

EDADES USUARIOS EDADES USUARIOS

16-24 4 o 16-24 1 2 o

Tras haber hablado con 10 personas en las entrevistas, salimos con una serie de aprendizajes
destacados y muy valiosos. Para que se conviertan en un argumento suficientemente
fundamentado como para tomar decisiones de impacto, contrastamos con una muestra
mayor. En este caso, al ya disponer de dos perfiles diferenciados, lanzamos el mismo
cuestionario a 1.000 personas, 500 de cada segmento, facilitando la posterior comparativa.

Paciente habitual Paciente ocasional

Visita la farmacia al menos una vez Visita la farmacia cada 2-6 meses
al mes

12%

CRONICOS

NO CRONICOS

/%0 RESPUESTAS RESPUESTAS RESPUESTAS RESPUESTAS /o8



Tres grandes titulares respaldados por la calidad

(., Q U é afl rm a C | 0 n eS y la representatividad de los datos. Tres grandes

. titulares cuya comprension podemos redondear
h e m OS Va l.l d a d 0 ? gracias a la profundidad de las entrevistas

realizadas previamente.

;COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

/609 Los pacientes buscan nuestros
consejos en la farmaciay en el

En las siguientes paginas, entraremos Por otro lado, gracias a la profundidad

en mayor detalle para ver los matices de las entrevistas cualitativas que =

y los datos que nos han llevado a poder complementan este estudio y que m u n d 0 0 n l-l n e

consolidar los tres grandes titulares. realizamos a diferentes personas con mas

Estos titulares son los puntos que de 10 horas de conversacién, podemos

representan el total de afirmaciones entender el porqué de los datos. - . i
validadas en el estudio cuantitativo /66 Acompa nar al pauente requiere
realizado por encuesta online a 1.000 . . 7 . a
personas. ELotal de personas que har una ampliacion de los servicios
respondido a las encuestas y la calidad .

de esta muestra corroboran que las d e fa rm a C I a

conclusiones son representativas, cosa
que nos da la seguridad de poder tomar
decisiones con esta informacion como

palanca de cambio. - La vinculacion al tratamiento
tambien esta en manos del
personal de farmacia

/62 /63




— Los pacientes
buscan nuestros
consejos en la
farmaciay en el
mundo online

Para atraer y fidelizar clientes a nuestra farmacia, es
diferencial un buen asesoramiento, argumentar con
detalles y personalizar el trato que les damos.
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Hemos recopilado detalles interesantes
de qué significa un buen asesoramiento
segun cada tipo de paciente. Hemos
podido validar también que la Covid-19
ha acelerado la adopcién de medios
digitales y que las personas son cada vez
mas exigentes con las opciones que se les
ofrecen. Asi, tenemos la posibilidad (y la
demanda) de explotar el asesoramiento
que ofrecemos tanto en la farmacia
como mas alla de ella: llevar nuestros
conocimientos y profesionalidad fuera
de la farmacia y al mundo online.
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Asesoramiento personalizado,
principal motivo de visita a la
farmacia

En los datos recogidos vemos que, incluso para productos que no requieren recetay
que se podrian adquirir en otro tipo de establecimiento, las personas prefieren acudir
a la farmacia para recibir el asesoramiento del personal especializado. Esto es asi
porque, como hemos podido profundizar en las entrevistas, por encima de todo son
percibidos como profesionales sanitarios.

Ademas de la recomendacion del médico, el
asesoramiento del farmacéutico es clave en la
motivacion del paciente para comprar en farmacia.

‘ PACIENTE HABITUAL
' PACIENTE OCASIONAL

RECOMENDACON
DEL MEDICO
1]

sesonmnevovet (2 Y |||/ |

FARMACEUTICO ‘ | ‘ | ‘ | ‘ |

|

|
[ (| |{ 11111111
LTI

EE |

Base muestra habitual = 500.
Base muestra ocasional = 500.

PRODUCTO PARA
SOLUCIONAR UN
PROBLEMA DE SALUD

TDEENggl\ﬁFL)Fl:K'\F?ggTE HHHHH H
PRODUCTD [T

|
|
|
|
|
|
|

T
T

T
T

T
[HITHI

- [T

ENTREGH DE EZ |||

MUESTRAS [T

I

I

|

|
[ ||| |/1[1]11]
|

COMENTARIOS U |
|

|

|

|

|

I

|

|

| |

| |

covmnen [V | || |
| |

| |

RECOMENDACION
(AMIGOS, FAMILIARES...)

i
OPINIONES EN . HHHH
|

EXPOSICION DEL PRODUCTO : ‘ |
CSTANTERAS 11% [Il
ANUNCIOS Y : ‘ |
PUBLICIDAD | ‘ |

PREGUNTA: ¢Hasta qué punto te infuencian los siguientes factores para motivarte a comprar un producto de
venta libre (sin receta médica) en farmacia?

Il

1]

Il

1]
| i
| 1]
| 1]
| 1]
| 1]
] 1]
il 1]
il 1]
] 1]
1] 1]
1] 1]
111 1]
1] 1]
] 1]

1]
[T
[
[T
[T

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Redes sociales:
una ventana al mundo

Concluimos también que, cada vez mas, las personas agradecen y explotan la
presencia de farmacias en las redes sociales. Obtienen dos beneficios claros

cuando siguen a una farmacia en una red social. Por un lado, el acceso actualizado a
contenidos especificos sobre su bienestar y calidad de vida. Por otro, establecer nuevas
vias de contacto en las que resolver sus dudas desde su propio dispositivo y ahorrando
tiempo. Les interesan y consultan aspectos sobre productos, dosis, novedades de
productos y ofertas.

El paciente croénico

Los pacientes con patologias crénicas valoran
significativamente disponer de consejos o
entrevistas de profesionales del sector.
En el estudio nos cuentan cémo una
informacion bien dada y proveniente de
fuentes de confianza les puede ayudar en
los momentos de mayor incertidumbre, sobre
todo al principio, tras recibir el diagéstico

o cuando todavia no lo tienen.

El asesoramiento del farmacéutico es clave en la
motivacion del paciente para comprar en farmacia.

Base muestra habitual = 500.
Base muestra ocasional = 500.

N‘

Consejos de utilizacion de productos

.-‘

Informacion sobre sintomas o patologias

Comparativa de productos

‘0

Novedades de productos

10 Entrevistas o historias de otros clientes

PREGUNTA: ¢Qué aspectos generarian mas interés para ti en las redes sociales

de tu farmacia? (Facebook, Instagram, WhatsApp, etc.)

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Acompanar al
paciente requiere
una ampliacion de
los servicios de
farmacia

Los pacientes viven su experiencia mas alla de
la dispensacion y de la farmacia fisica.

Los servicios de valor anadido aportan
agilidad y seguridad a los pacientes
porque esperan una respuesta resolutiva
ante una adversidad: poder hacerse una
espirometria, recibir asistencia domiciliaria
o ser atendido por videollamada.
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El potencial inagotable del servicio
farmacia

Saber el valor que les aportamos con cada accion
es una pista para mejorar nuestro servicio global de
farmacia.

El mundo y el contexto de las personas estan vivos y tenemos que mantenernos
actualizados para seguir siendo competitivos. Tener en cuenta los nuevos canales en
los que se mueven las personas es imprescindible para optimizar nuestro servicioy
que el paciente pueda aprovechar estas mejoras a favor de su calidad de vida. Igual de
importante es tener conciencia de qué valor les estamos aportando actualmente en
la farmacia [como espacio fisico) para seguir ofreciéndolo y, sobre todo, potenciarlo a
través de nuevos recursos.

Pacientes habituales y ocasionales coinciden en
los servicios mas valorados dentro de la farmacia,
como recibir indicaciones sobre el funcionamiento
de un producto.

. PACIENTE HABITUAL
. PACIENTE OCASIONAL

Base muestra habitual = 500.
Base muestra ocasional = 500.

0,
RECIBIR INDICACIONES SOBRE 75%
EL FUNCIONAMIENTO DE 0, | ’ | ’ |
PRODUCTOS 70%

RECIBIR INDICACIONES 72%
SOBRE DOSIS Y TOMAS
69%

RECIBIR INFORMACION SOBRE

EFECTOS ADVERSOS DE LA
MEDICACION 63%

68% 111
1]

EN CUENTA SU HISTORIAL
Y LAS INTERACCIONES CON 60%
OTROS MEDICAMENTOS

QUE EL FARMACEUTICOTENGA I A28 |

LE OFREZCA PRODUCTOS
QUE PIDE
AYUDE CON RECORDATORIOS

TRATAMIENTO

RECIBIR RECURSOS E 54%
INFORMACION ACORDE A SUS
SINTOMAS/PATOLOGIAS PARA [ 14/
MEJORAR SU CALIDAD DE VIDA

COMPARTIR TEMAS 21%

FAMILIARES
16%

PREGUNTA: Cuando te atienden en la farmacia, ¢en qué medida valoras los siguientes puntos?

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Servicios que complementan los
limites del establecimiento

Dentro de la combinacion de la presencia fisica y online, los pacientes reclaman no solo
el asesoramiento que hemos descrito, sino que también buscan servicios mas alla

del establecimiento como una videollamada consultiva o una visita en sus hogares.
Muchos de ellos han empezado a disfrutarlos con el contexto de la Covid-19, pero lo
que esta claro es que, una vez descubiertos, han llegado para quedarse. Como narran
en sus entrevistas, estos servicios les garantizan un mejor cuidado de su salud, mayor
acompanamiento en sus procesos y ahorro de tiempo. Tiempo que dedican a su familia,
su profesion o su ocio.

El paciente croénico

Recibir medicamentos en sus hogares es
especialmente interesante para pacientes con
patologias crénicas. Y es que corren muchos
riesgos segin dénde y cuando se expongan. No
solamente con el contexto de la Covid-19, sino
también por otros temas estacionales como
el riesgo de que empeoren los problemas
respiratorios con la llegada del frio. Valoran
reducir cualquier riesgo para poder seguir
con su calidad de vida.

Los servicios de asistencia que van mas alla de
las fronteras de la farmacia agregan valor en la
experiencia del paciente.

‘ PACIENTE HABITUAL
Base muestra habitual = 500.
. PACIENTE OCASIONAL Base muestra ocasional = 500.

ENTREGA DE
MEDICAMENTOS
EED S (/111111

EN CASA
DEOLLAADK I

PARA ASISTENCIA
1]

FARMACEUTICA

e ELE ||
(EL FARMACEUTICO ME
e > I

PREGUNTA: ¢ En qué medida usarias estos servicios de la farmacia?

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Adversidad bien resuelta, cliente
fidelizado

Una persona que visita la farmacia puede vivir diferentes adversidades: un producto
dificil de encontrar, desabastecimiento de algiin medicamento, algun sintoma leve pero
que impacta en su rutina, etc. Los datos nos muestran que lo que esperan del personal
de farmacia en esos momentos es una actitud resolutiva y proactiva. Vemos

como, frente a una adversidad, la mayoria optan por hacer el encargo y esperar a
que la misma farmacia les resuelva el problema. También nos explicaban en las
entrevistas que, si no perciben suficiente interés por parte de un farmacéutico en
ayudarles a resolver estos temas, pueden perder la confianza e irse a otras farmacias.

El paciente croénico

Si la persona esté en algln tratamiento
crénico es especialmente importante que nos
mostremos resolutivos y proactivos. Cuando
hay desabastecimiento de algiin medicamento,
los pacientes sienten gran frustracion y
nosotros mucha impotencia por no poder
servirles.

Es cierto que hay cosas que no estan en
nuestras manos, pero ellos se van a mostrar
mas receptivos, comprensivos y fieles si
somos nosotros quienes llamamos a otras
farmacias o al laboratorio porque para ellos
esas gestiones son un mundo. Valoran de
manera destacada poder delegar en su
farmacéutico de confianza y dejar como
ultima opcion un cambio en su medicacion,
lo que implicaria volver al médico volver a
pasar por determinados esfuerzos.

Ante una adversidad, mas de la mitad de los
pacientes valoran satisfactoriamente que su
farmacia de confianza les pueda resolver la

situacion.

i NUNCA
| HANVIVIDO
¢ ESTA SITUACION

PRUEBAN
i EN OTRA
! FARMACIA

VAN AL MEDICO
A CAMBIAR
LA RECETA

PREGUNTA: Si alguna vez te ha costado encontrar tu medicamento porque la farmacia no lo tiene y

tardan en servirlo (48h 0 mas), ¢como has actuado?

Base muestra habitual = 500.
Base muestra ocasional = 500.

¢ COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

525

REALIZAN EL

ENCARGO EN SU

FARMACIA DE :

CONFIANZA

H
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Conocer su historico es darles
seguridad

Una tendencia que hemos observado, y que puede estar removiendo las
especificaciones legales de nuestro pais, es la posibilidad de que los farmacéuticos

tengan, en cierta medida, acceso a determinados detalles del historial del paciente.

Sobre este punto, en las entrevistas nos cuentan que, concretamente, le ven utilidad
a temas que tengan que ver con el histérico de sus sintomas y medicacion. También
apuntan la importancia de tener control sobre la informacion que se comparte y con
quién. Sin duda, un ambito a explorar y que tratamos en el siguiente apartado como
“idea spicy”.

A dos tercios de los pacientes les gustaria que
meédico y farmacia compartieran informacion.

@ LESGUSTARIA
@ 0 LES GUSTARIA

64% 36%

HABITUAL

Base muestra = 500.

61% 39%

OCASIONAL

Base muestra = 500.

PREGUNTA: ¢Te gustaria que la farmacia pudiera compartir informacion con tu médico sobre tu tratamiento
(cudndo compré la medicacion o como la sigue) para llevar un mejor control y mejorar tu calidad de vida?

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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— La vinculacion
al tratamiento
tambien esta en
manos del personal
de farmacia

Ayudar a los pacientes a que tengan mayor y mejor
vinculacion con sus tratamientos se puede conseguir
aportandoles seguridad, tranquilidad y control.

En el estudio etnografico, destaca

la dificultad que las personas muestran
para nombrar y recordar sus medicamentos,
incluso los crdnicos. Algo que se repite
en las entrevistas en profundidad, cuando
procuran hablarnos de su tratamiento o
darnos detalles de algin medicamento.
Coinciden en explicarnos que les cuesta
mucho recordar los nombres, que eran
complicados o largos. Solamente acertaron
con el nombre de algunos cuando les
recuerda al propio sintoma.
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El nombre del medicamento
Influye en la adherencia al
tratamiento

En los datos cuantitativos apreciamos
el impacto sobre la adherencia cuando
un paciente recuerda el nombre de
sus medicamentos: le ayuda a seguir
el tratamiento, a sentir autonomia al
comprarlo, al tomarlo y, en definitiva,
le aporta seguridad.

Recordar el nombre de un medicamento es una
ventaja sustancial para el paciente.

. PACIENTE HABITUAL
. PACIENTE OCASIONAL

AYUDA R SHBER
PEDIRLO EN LA
1]

Base muestra habitual = 500.
Base muestra ocasional = 500.

FARMACIA

AYUDA A CONTROLIR 1]
LO QUE ESTA TOMANDO
EZ N (11111

APORTA SEGURIDAD I
[T

|
B (1]
a0%  JITY

* Al 16% de los pacientes les resulta indiferente recordar el nombre del medicamento.

PREGUNTA: ¢Hasta qué punto esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones? Recordar el nombre de un
medicamento...

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

/83



/84

Consumir siempre la misma

marca empodera

Cuando el farmacéutico dispensa siempre la misma
marca, la calidad de vida y el nivel de adherencia del
paciente reciben un impacto positivo.

e Demuestran tener 6,75 veces mas

tranquilidad.

o Recuerdan 6,7 veces mejor el nombre.

e Incrementa en b veces la confianza en el
farmaceutico y la farmacia.

En las entrevistas también afloro la
inquietud de los pacientes con el cambio
de caja y marca del medicamento que
toman, la sensacion de incertidumbre

y falta de control aumenta con cada
cambio. En el estudio cuantitativo
observamos que, tanto para habituales
como para ocasionales, ser dispensados

siempre con la misma marca contribuye
a su empoderamiento y bienestar porque
sienten mayor control sobre el total de
la evolucion del tratamiento, recuerdan
mejor el nombre de la medicacion y les
genera tranquilidad.

Recibir la misma marca les supone un mayor

bienestar porque...

PY 45%

LES GENERA
TRANQUILIDAD

RECUERDAN MEJOR
EL NOMBRE DE LA
MEDICACION

SIENTEN MAYOR
CONTROL

EN LA EVOLUCION DEL
TRATAMIENTO

Porcentajes calculados sobre la base
de encuestados que no han indicado
indiferencia (pregunta excluyente)
Base muestra habitual = 319.

Base muestra ocasional = 282

HABITUAL

I |

17%

44%

I |

OCASIONAL

21%

PREGUNTA: Si cada vez que voy a la farmacia con mi receta el farmacéutico me dispensa siempre la misma marca...

El paciente cronico

En las entrevistas, destaca una idea reiterada: un cambio de caja es crucial para
los pacientes crénicos, mas si son de cierta edad y tienen problemas de visidn o
cogniciéon. Para tomarse los medicamentos, se guian por los colores, tamafios y
formatos de las cajas porque les cuesta recordar el nombre. Con lo cual, un cambio
en esas propiedaes, si el nombre no les resulta reconocible y recordable, puede
derivar en un error en la toma o en el abandono. Para evitar que les ocurra este
problema a ellos o a los familiares o cuidadores que les compran, solicitan claridad

y mantener siempre la misma marca.

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?
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Los pacientes relacionan marca

con innovacion

Respecto a sus prioridades, observamos
también como solo el 13,5% se decanta
por el uso de medicamentos genéricos.
En las entrevistas nos exponian qué de
importante era para ellos saber que
detras de un producto hay inversion en
desarrollo e investigacion y que, bajo

su entendimiento, una marca puede
dedicarse mas a evolucionar en estos
ambitos.

Solo el 13,5% de las dos tipologias de paciente se
decanta por medicamento genérico.

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

SIEMPRE PREFIERO LA MARCA
ME DA IGUAL USAR MARCA O GENERICO

SIEMPRE PREFIERO GENERICO
39% 50% 11%
HABITUAL
Base muestra = 500.
28% 56% 16%
OCASIONAL

Base muestra = 500.

PREGUNTA: Si dos medicamentos tienen el mismo precio y ambos estan cubieros por el seguro médico,
¢con qué frase te identifcas mas?
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Los medicamentos de marca, una ;Qué representa una marca para los pacientes?
alianza de confianza

¢COMO HEMOS CONOCIDO MAS
A FONDO A NUESTROS PACIENTES?

Indagando pues en lo que valoran los
pacientes respecto a sus tratamientos,
tras descifrar lo que para ellos representa

una marca, profundizamos en sus Menos efectos adversos

preferencias. Podemos observar que,
para los pacientes, marca es sinonimo
de confianza, seguridad y eficacia. c f -

Ef - -

PREGUNTA: En caso de preferir marca, ¢por qué motivos?

Base muestra habitual = 193.
Base muestra ocasional = 141.
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cQuienes
son
nuestros
pacientes?




(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |

Claves para
personalizar
la atencion

y ofrecer

un servicio
diferencial

En este apartado vamos a presentar lo
que llamamos “arquetipos”. Es decir,
elaboramos la definicion de unos
personajes que encarnan los rasgos mas
comunes del papel que representan: el
paciente habitual y el paciente ocasional.
Gracias a estas fichas de paciente vas

a conectar con cada personaje, con sus
vivencias, su perspectiva, sus problemas,
y con ello podras ofrecerles una atencion
farmacéutica mucho mas personalizada y
satisfacer sus expectativas.
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El paciente habitual y el paciente

|
ocasional representan para las
I farmacias un tamano de mercado del
96%. Esto significa que, entendiendo

su comportamiento y sus expectativas,
podremos mejorar notablemente la

reconocli- Bt
bles, 67
accliones ans

eficientes
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ocasional
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Asegurar la efectividad de las acciones
que se emprendan para mejorar el
servicio depende de la implicaciony
el control que tenga el personal de
farmacia. Con estos perfiles, se puede
distinguir si el paciente viene con
frecuencia o es un cliente de paso,
ademas de reconocer a pacientes con
patologia crénica.

El personal de farmacia diferenciara facilmente a
sus pacientes habituales de los ocasionales y podra
ofrecerles el trato que cada cual espera.

' VOY A MI FARMACIA DE SIEMPRE
. VOY A LA FARMACIA QUE ME COJA DE PASO

74% 26%

h _

Base muestra = 500.
55% 45%

o _

Base muestra = 500.

PREGUNTA: ¢ Cudl de las siguientes frases encaja mejor con tu actitud en el momento de ir a la farmacia?

Frente a un paciente cronico, el personal
de farmacia ofrecera un trato personalizado
diferenciando entre cliente habitual y ocasional.

) croNICO
@ nNocroNICO

55% 45%

h _

Base muestra = 500.
22% 78%

o _

Base muestra = 500.

PREGUNTA: ¢ Sufres alguna patologia crénica?

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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Paciente
habitual

“Mi enfermedad estd muy presente en mivida, representa
esfuerzo y algunos sacrificios importantes. Por ello, voy
frecuentemente a la farmacia y me reconforta recibir un
trato familiar y saber que cuidan de mi.”

¢Como quieres llamarle?

Es importante ponerle nombre para que nos resulte
mas sencillo conectar con su historia. jSeguro que hay
una persona que a tu equipo le resulte representativa
de los clientes que visitan con frecuencia la farmacia!
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Imaginemos que... nuestro paciente habitual tiene unos 52 anos y vive en el barrio de
toda la vida. Esta casado y muy orgulloso de sus dos hijos, que ya se independizaron.
Hace algunos afios, le diagnosticaron enfermedad pulmonar obstructiva crénica (EPOC)
y esto ha cambiado algo su rutina, tiene que cuidarse mas. Suefa con jubilarse y disfrutar
de la vida familiar con los nietos, sin problemas graves de salud que afecten a su calidad
de vida.

Indicadores

FRECUENCIA
DE VISITAA LA
FARMACIA

USO DE FARMACIA DE
CONFIANZA

RECHAZO AL
CAMBIO EN SUS
MEDICAMENTOS

IMPORTANCIA DE
SU HISTORIALY LAS
INTERACCIONES

PARTICIPACION EN
REDES SOCIALES

IMPORTANCIA DE LA
IMAGEN Y EL ASPECTO
DE LA FARMACIA

25

50

75

100
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Su objetivo es
mantener o mejorar
su calidad de vida

¢QUE MOTIVA AL PACIENTE HABITUAL?

Para mantener su calidad de vida, presta atencion a sus habitos, acepta consejos

de personal especializado y puede llegar a optar por productos complementarios.

Asi que valora y busca:

® Tener sensacion de control sobre
la enfermedad, no agravarla o
incluso reducirla.

® Recibir un asesoramiento
personalizado, con conciencia
de su historial y las posibles
interacciones entre medicamentos.

® Notar la eficacia y los resultados
de la medicacion recomendada por
el médico.

® Tener el medicamento cuando
va a la farmacia, o si lo encarga,
recibirlo el diay hora concreto.

® Poder llevarse el medicamento
aunque no tenga la receta en ese
momento.
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® Buen trato, amabilidad, simpatiay
efectividad por parte del personal
farmacéutico.

® Que el personal farmacéutico mire
por él y su economia; eso le aporta
conflanza.

® Recibir descuentos y ofertas por
ser cliente habitual; esto le hace
sentir especial.

® Servicios adicionales como
atencion domiciliaria por parte de
la farmacia, videollamadas o toma
de tension.

¢ QUE FRUSTRA AL PACIENTE HABITUAL?

Cualquier cosa que ponga en riesgo su calidad de vida, ya que espera extender al

maximo su bienestar. Si estd polimedicado, sumar variaciones o extras innecesarios le

resulta doloroso. Tendra una mala experiencia en caso de:

® No poder disfrutar de la buena
vida y estar con los suyos.

® No notar mejoria en la toma de la
medicacion.

® No tener su medicacion por
problemas con las recetas o
desabastecimiento.

® No recordar el nombre de lo que
toma y no saber coémo pedirlo, o
tener que llevar la caja.

® Que le cambien la medicacion/

caja cada vez que va con su receta.

® Dudas con las dosis y las tomas.

® Falta de informacion e
incertidumbre al inicio de su
enfermedad.

® Que intenten venderle, de manera
injustificada y persistente, productos
complementarios o alternativos.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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Es guardian
del bienestar
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Es extrovertido y se muestra familiar. Se expresa con un lenguaje bastante natural,
muy cercano. Es una persona muy activa. Le gusta mantenerse informado y conectado
con su alrededor. Valora disponer de tiempo para si mismo y los suyos, por lo que es
muy importante para él su calidad de vida.

Tiene en cuenta sus deberes y responsabilidades, tiende a cuidar de si mismo y de
los otros. Se siente comodo siguiendo las reglas y respetando los derechos de los
demas. Para ganarnos su confianza tenemos que demostrarle que lo que le ofrecemos
es seguro para ély ensefarle como se usa.

Es una persona constante y fiel a aquello en lo que cree. Por eso lleva 20 anos
trabajando en la misma empresay sigue felizmente casado.

Da un valor muy elevado al cuidado de su salud y, aunque llevarlo a cabo cada dia
cuesta, es vital para él. Su objetivo con la prevencion y con los medicamentos es
mantener o reducir los indicadores de salud (anlisis y sintomas) para estar mejor el
mayor tiempo posible.

/104




/106

Es flexible y pone
en valor el servicio
farmaceutico

_ FRECUENCIA Y MOTIVO DE LA VISITA

Acude por lo menos una vez al mes a su farmacia de confianza que tiene cerca de
casa, pero si se olvida de la medicacion un fin de semana (cosa que pasa rara vez)
puede acudir a la que le coja de paso. La confianza con la farmacia se la gané por trato
personal, aunque el primer criterio para elegir establecimiento es la proximidad al
domicilio.

Acude a la farmacia para adquirir diferentes productos relacionados con la

salud, tanto prescritos como sin receta: medicamentos para patologias croénicas
diagnosticadas, productos de prevencidn (vitaminas o probidticos), cremas solares en
periodos estacionales, productos varios de parafarmacia, preventivos, etc. Le da mas
confianza comprarlos en farmacia; no obstante, como segunda opcidn y por motivo de
precios, recurre al supermercado.

Puede realizar el pedido por WhatsApp o teléfono porque tiene confianza con la
farmacia. Esto le resulta muy Gtil porque a veces no sale de casa en momentos de
empeoramiento o prevencion.

Compra principalmente para si mismo, aunque en el caso de productos de prevencion
de inicio de temporada como vitaminas compra para toda la familia.
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__CONFORT TECNOLOGICO Y HABITOS DIGITALES

En caso de urgencia, puede buscar con el mévil la farmacia mas cercana. En general,
usa comodamente movil, tableta y ordenador.

Los productos de salud no los compra online porque no le da suficiente confianza,
aunque si que busca apoyo e informacion sobre temas relacionados sobre el cuidado de
su salud.

Realiza consultas online, principalmente para temas relacionados con la alimentacion,
colesterol, hipertension y cremas.

__INFORMACION Y APOYO

Acude al médico de cabecera o al especialista asignado para el seguimiento de
su tratamiento o en caso de nuevos sintomas importantes. Es fiel a la medicacion
recetada por el médico para su padecimiento croénico.

Busca apoyo en personal de farmacia para los temas que no trata con el médico.
Tienen una relacion muy estrecha porque la farmacia esta cerca de casayva a

menudo a recoger su medicacion. Suele hacer consultas sobre productos que no son
prescritos por el médico y le gusta saber que conocen su historial y los consejos seran
personalizados. Puede buscar apoyo e informacion sobre temas relacionados con el
cuidado de su salud, temas no importantes, pero que puedan mejorar su calidad de vida
como complemento.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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_ EMPODERAMIENTO, ADHERENCIAY TRATAMIENTO

Necesita tranquilidad y seguridad en todo lo que concierne a su salud y su tratamiento.
Por eso busca elementos que le ayuden a estar empoderado. Estos elementos van desde
el personal médico y farmacéutico como profesionales hasta las cajas de lo que toma.
Necesita que sus esfuerzos frente a la enfermedad no sean en vano.

Es muy riguroso para seguir el tratamiento. La adherencia se da en él de manera natural
por necesidad y la consolida al ver los resultados del tratamiento (en analiticas).

En alguna ocasion ha abandonado el tratamiento por no notar mejoria después de estar
medicandose varios dias o afos (por ejemplo, en tema de alergias).

Recordar el nombre de lo que toma le ayuda a vincularse al tratamiento porque le da
seguridad, le ayuda a controlar lo que estd tomando y a saber pedirlo en la farmacia.

Prefiere que siempre le den la misma marca porque le genera tranquilidad y sensacion
de control. Es importante para él reconocer las cajas. Si el personal de farmacia le sugiere
un cambio (dentro del mismo principio activo), siente intranquilidad porque tener la misma
marca/caja de siempre le hace sentir mayor control de lo que toma y de la evolucién.

Sobre el papel del farmacéutico como sanitario, le gusta que sepan informarle de

las implicaciones que puede haber con sus patologias y le den recomendaciones y
materiales para mejorar su calidad de vida. Puede valorar positivamente que el personal
de farmacia sea proactivo y pase informacion a su médico de cdmo esta llevando el
tratamiento, siempre bajo su consentimiento. Espera que el farmacéutico tenga en
cuenta su historial cuando le dispensay que le dé indicaciones detalladas sobre posibles
interacciones, tomas, dosis, instrucciones, etc.

En casos de alguna adversidad con su tratamiento, como por ejemplo temas de recetas
o0 problemas de desabastecimiento de su medicacion, necesita una actitud proactiva del
personal de farmacia porque no disponer de su medicacion le genera intranquilidad,

la necesita para su calidad de vida. No le gusta que en ese caso le ofrezcan un cambio,
prefiere aguardar un poco a que se lo traigan para tener la seguridad de que los resultados
van a ser los mismos. Por eso espera que el personal de farmacia haga todo lo posible
para conseguirlo en vez de mandarlo de vuelta al médico a cambiar la receta.

Las marcas de farmacia para productos de venta libre le transfieren mayor seguridad,
le dan mas confianza y son un aspecto diferencial frente a las que solo estan en supermercado.
Le gustan las marcas que son reconocidas y consolidadas porque sabe que funcionaran bien.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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;Como vive la
visita a farmacia
el paciente
habitual?

N

@ 1. TENGO UNA NECESIDAD

e “Empiezo un tratamiento nuevo, siento
mucha incertidumbre”.

Q “Tengo una pequefia molestia que no

e “Me toca comprar mis
medicamentos habituales,

ique no se me olvide!”.

Lk ‘ 2. CONSIDERO A QUE FARMACIA IR
Vengo de haber pasado una época dura, g “Podria ir a la farmacia de aqui al
lado”.

de muchas visitas médicas. He adaptado mi
rutina para sobrellevar mi enfermedad. Ahora necesito
tranquilidad, seguridad y mantener la mejor
calidad de vida posible

@ 3. DECIDO A QUE FARMACIA IR

g “Prefiero ir a la farmacia de siempre
porque me da mas confianza y
tranquilidad. Conocen mi historial
y mi enfermedad”.
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parece grave, pero la voy a controlar”.

T

@ 4. VISITO MI FARMACIA

“Espero unos minutos antes de ser
atendido. Mientras, charlo con otros
clientes y la farmacéutica”.

e “Se me ha olvidado el nombre del
medicamento y no estoy seguro
de que esta caja sea la misma
de siempre. ¢Y si no me va tan bien?”.

e “¢La receta se renueva
pasado mafnana?

iPero yo lo necesito ahora!”

e “¢ Este medicamento es dificil de
conseguir? ¢No me puedes ayudar
a encontrarlo? No quiero
arriesgarme con un cambio”.

@ 5. MOTIVOS QUE ME HACEN
VOLVER A ESTA FARMACIA

e “Siempre me tomo la medicacion,
para mi es importante seguir bien.
Para mantenerme motivado necesito
ver resultados, por eso me gusta que
me tomen la tension y me midan
el aire”.

e “En esta farmacia son como de
la familia, me conocen, cuidan y
ademas miran por mi economia”.

e “Como me conocen, siempre me
resuelven los problemas. Me hacen
el favor de darme la medicacion mientras
consigo la receta o se mueven para
buscar los medicamentos que necesito”.

e “Agradezco si me dan consejos y
recomendaciones conforme a mi
enfermedad, mi tratamiento y mis
habitos. Me sirve para mantener mi
calidad de vida”.

e “Cuando no me encuentro muy bien,
les hago encargos por teléfono y me
lo traen a casa”.

@ 6. RECOMIENDO MI FARMACIA

e “Si mis hijos vienen a casa y
necesitan algo, les digo que vayan

a mi farmacia porque sé que
cuidaran de ellos. El otro dia me
recomendaron una crema para mi
nieta y le ha ido muy bien”.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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Paciente
ocasional

“Me gusta levantarme por la manana y saber que estoy
invirtiendo mi tiempo en lo que me motiva: mi trabajoy

pasar tiempo con la gente que aprecio. Si tengo que

medicarme porque algun sintoma interfiere en mi ritmo
de vida, quiero ver los efectos cuanto antes.”

;. Como quieres llamarle?

Es importante ponerle nombre para que nos resulte
mas sencillo conectar con su historia. jSeguro que hay
una persona que a tu equipo le resulte representativa
de los clientes que visitan con frecuencia la farmacia!
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Imaginemos que... nuestra paciente ocasional tiene unos 30 anos y vive en el centro de
la ciudad con su pareja. De adolescente le diagnosticaron migrana, pero ya tiene por la
mano qué hacer cuando le pasa. Piensa en disfrutar cada dia de la mejor manera, salir,
progresar en su trabajo, divertirse con los amigos y su gente; en definitiva, regresar a
casa mejor de lo que salio.

Indicadores

FRECUENCIA
DE VISITAA LA
FARMACIA

USO DE FARMACIA DE
CONFIANZA

RECHAZO AL
CAMBIO EN SUS
MEDICAMENTOS

IMPORTANCIA DE
SU HISTORIALY LAS
INTERACCIONES

PARTICIPACION EN
REDES SOCIALES

IMPORTANCIA DE LA
IMAGEN Y EL ASPECTO
DE LA FARMACIA

25

50

75

100
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Su objetivo es
crecer profesionaly
personalmente

_ ¢QUE MOTIVA A LA PACIENTE OCASIONAL?

Se encuentra en un momento de descubrimiento y evolucion: disfruta de la vida social
y las nuevas experiencias, que combina enérgicamente con su desarrollo profesional.
Aunque no se preocupa mucho por el futuro, si que espera ganar cierta estabilidad.
Valora todo lo que enriquezca su dia a dia.

® Invertir su tiempo en lo que le
hace crecer: sus aficiones, su
gente y su trabajo.

® Ahorrarse ir al médico y resolver
su problema en la farmacia.

® Paliar los sintomas cuanto antes y
® Ahorrar tiempo en tramites o seguir con su rutina.
gestiones para seguir dedicandose

® Conocer las ultimas tendencias,
a lo que le gusta.

ya que las relaciona con innovacion,
® Encontrar informacion de mejora y desarrollo.
valor en medios digitales para

poder formarse una opinion:

nuevos productos, valoraciones,

comparaciones 0 CoOnsejos.

® Recibir asesoramiento profesional
y personalizado por parte del
personal de farmacia para
terminar de decirse.
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_¢QUE FRUSTRA A LA PACIENTE OCASIONAL?

Aquello que frene su evolucidn y le ponga impedimentos para seguir disfrutando de

un buen momento. Rechaza las barreras y la desinformacion, asi que tendra una mala

experiencia en caso de:

® Que le roben tiempo y dejar de
hacer las cosas que le motivan.

® Que no haya stock de un producto
que necesita.

® Que el especialista no le de mas
informacion de la que ya conoce.
Cuando hace una consulta, quiere
contrastar con lo que ha buscado
para terminar de decidirse.

® Que se dirijan a ella con un tono
paternalista. Tiene una visidn
critica y le gusta un trato de igual
a igual.

® Que el personal de farmacia
no muestre interés en su
preocupacion aungue no sea
una dolencia grave.

® Que le intenten vender productos
innecesarios por los que no
ha preguntado y que no tienen
relacion directa con sus sintomas.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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Es racional con las
decisiones y critica
con la informacion
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Es una mujer decidida y enérgica. Es organizada y trabajadora, muy perseverante
y entusiasta con lo que hace. Adopta con ganas nuevos retos porque le motiva el
desarrollo personal.

Habla mucho sobre sus nuevos retos y como manejar los siguientes pasos para
construir un futuro que pueda garantizar su calidad de vida. Pone mucha conciencia en
los siguientes pasos.

Por su personalidad racional, busca la solucion mas efectiva. Le gusta tener
herramientas para comparar y ver los beneficios reales. No le gusta un mensaje
demasiado agresivo y si ser participe a la hora de tomar decisiones en relacion a la
eleccion de un producto.

Se expresa con un registro formal, pero cercano, con palabras a veces técnicas porque
le gusta estar documentada y saber de lo que habla. Nunca delegara una decision
totalmente en los demas.

Busca asesoramiento si le demuestra una especializacion notable que refuerce su
perspectiva. Quiere interlocutores con mayor conocimiento que ella para terminar de
redondear la informacion que ha recogido.

Valora estar a la ultima y probar productos nuevos, buscando la innovaciény la
eficiencia. No le importa pagar por un buen resultado, pero también se identifica con
marcas que le ofrecen una buena relacion calidad-precio.

Tiene un alto confort tecnoldgico y lo aplica tanto para documentarse como para
hacer sus compras online. Estas estan asociadas principalmente a las marcas que usa
habitualmente y le dan confianza y seguridad.
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Aprecia la calidad y
esta conectada con su
entorno

_ FRECUENCIA Y MOTIVO DE LA VISITA

Acude a la farmacia cada dos o seis meses. Tiene una farmacia de confianza de
referencia, pero no descarta ir a otras dependiendo de las circunstancias o incluso
por descubrir nuevas tiendas y productos.

Suele acudir a por productos exclusivos de farmacia de cuidado y prevencion, por
gripes/resfriados y dolencias leves. Si el producto que necesita estd también en
hipermercados o droguerias, prefiere comprarlo alli porque es mas econémico que
en la farmacia.

Compra principalmente para ella misma y puntualmente para su pareja si son
productos exclusivos de farmacia.

La imagen de una farmacia es un motivo para entrar a curiosear. Cuando va a la
farmacia, suele fijarse en los productos expuestos y las marcas. Valora que una
farmacia esté cuidada y bien acondicionada; el hecho de que se vayan haciendo reformas
demuestra mucha profesionalidad.

Recibir muestras de productos cosméticos le ayuda a elegir y conocer nuevas marcas
que luego comprara en esa misma farmacia si le coge de paso.

En caso de que una farmacia no disponga de su producto, frecuentemente prefiere ir
a otra antes que hacer el encargo porque prioriza su tiempo.
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_ CONFORT TECNOLOGICO Y HABITOS DIGITALES

Realiza compras de productos de venta libre en Internet de manera recurrente u
ocasional tras haber visto contenidos de ofertas en redes sociales y medios digitales.

Es consumidora de informacion totalmente digital. Hace consultas relacionadas

con prevencion y remedios. Por un lado, remedios naturales para aliviar sintomas de
resfriado y tos seca, por ejemplo; por otro, temas sobre el cuidado de su salud, como
pautas alimenticias o recetas. Las redes sociales que mas utiliza son Facebook e
Instagram, con un uso diario elevado y constante. Usa Twitter de manera mas residual.

El uso que hace de las redes sociales es principalmente para mantenerse informada
y conectada con su entorno y las marcas. De manera puntual puede publicar contenido
propio.

Conoce y sigue a farmacias en redes sociales y le llama la atencion la oferta de
productos, la informacion de novedades e incluso poder hacer consultas directas.

_INFORMACION Y APOYO

Para temas muy graves, acude al médico o especialista. Pero es algo que tiene que
escapar a su control porque dedicar tiempo a estos temas le rompe mucho su dindmica.

Para dolencias comunes, acude a la farmacia y confia en su asesoramiento. Prefiere
esta opcion a ir al médico porque se lleva la vision especializada y la solucion en el
mismo instante. Asi que para ella es un éxito total en lo que a tiempo se refiere.

Lo que mas valora es la amabilidad y la profesionalidad, una relacion directa de td a ta.
Percibir que se interesan por el cliente y que el asesoramiento es personalizado aunque
no sea una clienta habitual. Valora que el personal farmacéutico muestre interés por
conocer a sus clientes mas alla de la dispensacidn comercial, que le pregunten por sus
condiciones médicas y le asesoren.

Acostumbra a preguntar sobre productos nuevos que quiere probar y necesita que la
asesoren para contrastar la informacion que ella ha recogido previamente. Esto le ayuda
a elegir cual le irda mejor. Si recibe la informacion especializada antes de documentarse,
seguramente postergue la decisidn para poder contrastar por si misma.

En el asesoramiento, ademas del contenido, valora las formas. Con estos puntos una
farmacia gana su confianza y facilmente volvera para nuevas compras. Le gusta un
trato amable, que no sea imperativo ni paternalista. Le gusta notar que su interlocutor
entiende de la materia, pero también necesita explicaciones sencillas que ella pueda
entender.

Cuando algun producto al que es habitual empieza a ser dificil de encontrar, se frustra
y necesita una explicacion para saber si es algo temporal o si se ha dejado de producir.
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_ EMPODERAMIENTO, ADHERENCIA Y TRATAMIENTO

Frente atemas que considera “menos importantes”, es flexible y cesa el tratamiento
en cuanto deja de tener sintomas; cree que la ingesta de muchos medicamentos
pueden danar algun 6rgano. No obstante, es consciente de la importancia de terminar
los tratamientos prescritos o los de antibidticos.

Ante los primeros sintomas, suele automedicarse con lo que tiene en casa, tipo
ibuprofeno o paracetamol. De no notar mejoria, acude a la farmacia; si es algo mas
serio, acude al médico.

Necesita asegurar la eficiencia de lo que toma y por eso acude a marcas reconocidas,
para ella significan seguridad y eficacia. El criterio para preferir una marca es su
efectividad e inmediatez. No quiere estar muchos dias medicandose. Su fidelidad con
la marca se da cuando prueba un producto y con pocas tomas ve resultados. Busca
efectividad, entonces repite y recurre al mismo medicamento.

Le gusta que los medicamentos tengan nombres faciles de recordar, para volver a
pedirlos sin complicaciones. Nombres que estén asociados al sintoma y fonéticamente
faciles de recordar. Si ve anuncios en television o redes sociales, suele recordar el
nombre. Si no recuerda el nombre o es dificil de pronunciar, describe el producto a
través de aspectos como la caja, el tamano o el color de la pastilla.
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i Como vive la
visita a farmacia
el paciente
ocasional?

Tengo el dia perfectamente planificado:

cuando salga del trabajo, he quedado en el
centro y antes de ir a casa tengo que
pasar por el stper.
iVoy a perder el tren!
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N2

@ 1. TENGO UNA NECESIDAD

e “Me ha vuelto ese dolor que ya
conozco”.

“Quiero informarme sobre un producto
que he descubierto en Instagram”.

e “En esta farmacia no me han
ayudado”.

e “Tengo una molestia leve”.

@ 2. CONSIDERO A QUE FARMACIA IR

e “Busco en el movil farmacias
cercanas”.

e “Me acuerdo de una farmacia nueva
que vi en el centro comercial con un
escaparate muy llamativo”.

@ 3. DECIDO A QUE FARMACIA IR

e “Entro en la primera que me da buena
sensacion, se ve recién reformada”.

N2

@ 4. VISITO MI FARMACIA

e “Parece que hay cola, no quiero
esperar mas de 5 minutos, asi que
buscaré otra”.

e “Miro las estanterias, descubro
productos y ofertas”.

“Si traigo la receta, quiero que me
atiendan e irme rapido, esto es un
tramite”.

“Me atienden y me dan algo para
poder seguir mi dia y evitar ir al
médico”.

“Me molesta que me traten como si
YO no supiera nada”.

“Aunque tenga que pagar mas,
prefiero una marca reconocida que
me asegura maxima eficiencia y
recuperar mi ritmo”.

®@® 6 ®

@ 5. MOTIVOS QUE ME HACEN
VOLVER A ESTA FARMACIA

e “Me asesoran de manera amable y
personalizada aunque sea la primera
vez que estoy en esta farmacia. Me
voy tranquila y segura”.

“Me atienden rapido”.

“Responden consultas por Instagram”.
“Aceptan pedidos online”.

“Cuidan mucho la imagen y siempre
estan a la dltima tanto en el

establecimiento como en sus redes
sociales”.

PO®OO

@ 6. RECOMIENDO MI FARMACIA

e “Cuando veo una farmacia moderna,
se lo digo a mis amigos para que
vayan a verla”.

e “Comparto en redes sociales
alglin contenido que me parece
interesante 0 muy nuevo”.

(QUIENES SON NUESTROS PACIENTES? |
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¢Que
acciones
puede
llevar a
cabo tu
farmacia?
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Acciones practicas
centradas en
enriquecer y mejorar
la experiencia de
nuestros pacientes

Ya conocemos en profundidad el punto

de vista de nuestros pacientesy
comprendemos sus expectativas. Ahora
elegimos los ambitos que son una
oportunidad de mejora notable para su
calidad de vida y proponemos acciones
especificas que podemos aplicar desde
las farmacias como actor imprescindible
en su salud.
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Al disefar una estrategia de transformacién y mejora para nuestros pacientes, lo

principal es darle mucha relevancia a lo que mas valoran las personas.

Paciente habitual

#empoderamiento

“Necesito que mi farmacéutica me asesore
con cercania y profesionalidad (consejos,
materiales, tomas) en torno a mi enfermedad
para tener un mayor control sobre mi calidad
de vida.”

¢Cdmo podriamos empoderar al paciente
en el cuidado y la mejora de su calidad de
vida mientras le atendemos?

##adherencia

“Necesito tener control sobre lo que tomo
porque me preocupa que cualquier cambio
altere la evolucién en mi tratamiento.”

¢ Cdmo podriamos dispensar para
asegurar que la adherencia al tratamiento
se vea favorecida?

#motivacion

“Necesito confiar en la medicacién que tomo
y ver buenos resultados para seguir motivado
con la rigurosidad del tratamiento.”

¢Cdmo podriamos mantenerlo motivado
con el tratamiento, durante todo el
proceso estipulado, para que siga viendo
resultados?

#confiabilidad

“Necesito que mi farmacéutico me cuide de
manera personalizada porque asi tengo mayor
confianza en lo que me da, sé que me sentara
bien.”

¢ Cdmo podriamos ser mas confiables en
nuestro asesoramiento para personas

con un problema de salud?

#proactividad

“Necesito que en la farmacia me resuelvan
cualquier adversidad con mis medicamentos
para no tener que volver al especialista y
empezar de nuevo.”

¢ Como podriamos resolver las
adversidades para cuidar la estabilidad
que el paciente ha conseguido en el
tratamiento?

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
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Paciente
ocasional

H#agilidad

“Necesito que en la farmacia me den
soluciones rapidas para no tener que ir al
médico y poder seguir con mi rutina.”

. Como podriamos agilizar el servicio
para que su tiempo y rutina no se vean
afectados cuando tiene una necesidad
farmacéutica?

#eficiencia

“Necesito una marca de referencia que me
asegure la maxima eficiencia para seguir con
mi rutina activa.”

¢ Como podriamos dar la posibilidad de
eleccidn y control a los pacientes para
seleccionar la marca mas eficiente?

#asesoramiento

“Necesito que el farmacéutico me explique

las cosas con profesionalidad y detalle

para terminar de decidirme.”

¢ Como podriamos enfocar el asesoramiento
para ofrecer el suficiente fundamento
cientifico y facilitar la comprension que
necesita el paciente para sentir seguridad?

#multicanalidad

“Necesito las nuevas tecnologias para estar a
la Ultima en novedades, ofertas, tendencias,
opiniones, entrega de pedidos, renovacion de
recetas, etc.”.

¢ Cdmo podriamos utilizar la tecnologia
y las estrategias de comunicacion para
ayudar al paciente a estar conectado?

#posicionamiento

“Necesito que las farmacias sean innovadoras
y cuiden su imagen para fijarme en ellas y
descubrir productos nuevos.”

¢Cdmo podriamos posicionarnos

como farmacia innovadora

para que el paciente se fije en nosotros?

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
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Nos
nutrimos
con la
mirada

de varios
sectores

Saber el valor que les aportamos con cada accion
es una pista para mejorar nuestro servicio global
de farmacia.

Las claves estratégicas nos marcan ambitos para desarrollar nuestro servicio. A partir
de ahi, hay que disefnar tacticas y acciones especificas. Un equipo multidisciplinar,
con participantes de diferentes sectores, aporta una mirada rica a la soluciéon de los
problemas que nos ocupan. En este proceso hemos contado con la colaboracién de
profesionales de reconocida trayectoria, elegidos especialmente teniendo en cuenta los
10 retos estratégicos para mejorar la experiencia de las personas que visitan
farmacia.

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR

A CABO TU FARMACIA?
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Alejandra Cano

Psicologa de la salud

“Mi enfoque esta centrado en la personay mi
conocimiento sobre los aspectos psicosociales

a cuidar en personas con enfermedad crénica”.

Alfons Cornella

Fundador Institute of Next

“He trabajado en innovacién durante 20 afios,
con clientes en muchos sectores, entre ellos
el sector farmacéutico”.

Ana Isabel Uson Martin

Médico de Atencion Primaria

“He contribuido con mi vision médica en
referencia a las aportaciones, los consejos
y las prescripciones”.

Antoni Castells Zamora

Art Director & Production Designer

“He aportado mi creatividad en el sector
audiovisual para dar otro punto de vista
al proyecto”.

Beatriz Cardona

Consultora de estrategia y negocio
digital en Runroom

“He aportado mis 20 afnos de experiencia
combinando estrategia de negocio,
tecnologia e innovacion con un enfoque
centrado en el paciente”.

Boris Mir

Experto en aprendizaje y
transformacion educativa

“He aportado una mirada pedagdgica
para que los pacientes puedan mejorary
aprender también en su experiencia en
la farmacia”.

César Ubeda

Chief Experience Office & Partner
en Runroom

“He aportado mi conocimiento en experiencia
de cliente y negocio digital”.

Elena Giral
Chief Marketing Officer

“He aportado mi visién de marketingy
de orientacion al cliente y mi experiencia

trabajando en diferentes &mbitos y sectores”.

Javier Alonso
CEO Entusiasitcs

“He aportado mi conocimiento en habilidades
de comunicacién interpersonal para ayudar al

farmacéutico en el asesoramiento a paciente”.

Juan José Folgado Martin
Farmacéutico comunitario

“He aportado mi vision de la farmacia
comunitaria, fruto de 20 afios como titular
y cinco como auxiliar”.

Marian Garcia Garcia

Farmacéutica, nutricionistay
divulgadora sanitaria

“He aportado mi experiencia de 12 afios
en oficina de farmacia y mi vision como
divulgadora sanitaria en el ambito digital”.

Marina Blanco Aparicio
Neumologa
“He aportado mi visién desde el punto de vista

de especialista en patologia respiratoria que
trabaja en una unidad de asma grave compleja”

Oscar Garcia Panella

Consultor en gamificacion y socio

en Cookie Box

“He aportado mi conocimiento en disefo
motivacional (gamificacidon y games for
health) para con las personas, sean
pacientes o sanitarios”.

Xavier Verdaguer

CEO en Imagine

“He aportado al equipo de trabajo ideas
alimentadas por varios afos trabajando en
proyectos de innovacion para el sector salud”.

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR

/141



Soluciones
practicas
que tu
farmacia

puede
activar
hoy

El equipo multidisciplinar ha generado mas de 500 ideas pensadas especialmente

para que el personal de farmacia mejore la experiencia de los pacientes habituales y
ocasionales. Ideas accionables desde la propia farmacia y que reportan beneficios tanto
a los pacientes como al establecimiento. En las siguientes paginas describimos, una a
una, estas 18 ideas y las ventajas concretas de cada una de ellas.

502-18

ideas generadas
para perfil habitual
y ocasional

ideas seleccionadas
para poner en marcha
en tu farmacia

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
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A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR

Buena practica
Accion que ya se aplica en algunas farmacias y que conviene
poner en practica debido a su demostrado beneficio.

Quick Win
Idea facil de implementar en la farmacia y que reporta beneficios
a corto plazo.

Innovacion
Nuevo concepto o servicio para la farmacia.

Spicy

Nuevo concepto o servicio que reta al sector farmacia. El reto
puede venir enmarcado por la legalidad o por la estructura del
sistema, por ejemplo.

Bonus track
Idea que no puede implementar la farmacia por si sola, necesita

O 60 0 O

de un tercer agente para llevarla a cabo (las autoridades
sanitarias, un laboratorio, una agencia digital).
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__Beneficios para el paciente

* Asesoramiento personalizado.

A CABO TU FARMACIA?

* Optimizacién del tiempo en la farmacia.

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR

* Informacion de mas calidad sobre su
tratamiento.

_ Beneficio para la farmacia

* Fidelizacion a través de generar
confiabilidad en el paciente.

__Acciones para el cambio

* Este servicio de citas se podria
gestionar de forma mas sofisticada
desde una aplicacién movil o la web
de la farmacia, o de forma mas
sencilla a través de calendarios
compartidos, una tarjeta o la agenda.

_ldea clave * Informar de la existencia del nuevo
Servicio de citas de 10 servicio a través de los canales de

minutos que pueden comunicacion de la farmacia, en el
- - '
1. .18 to de la at i0 t :
Microcitas ser por especialidad del momento fe Ta aTEncion ya traves
, o ; ) de otros soportes.

farmaceutico, tecnico o

auxiliar con el objetivo de

optimizar el tiempo tanto

de la farmacia como del
#confiabilidad paciente.

_Implicados

* Personal de farmacia que esta de cara
al publico (titulados y auxiliares).

_Consideraciones y desafios
* Tiempo para atender y gestionar las citas.

* Personal para atender y gestionar las citas.
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00

Comunicacion
digital 1&1

__ldea clave

Canal de comunicacion
directa farmacéutico-
paciente en entornos de
mensajeria digital (como
WhatsApp o Telegram).
De esta manera se crea
una comunicacion rapida
y fluida con el paciente,
promoviendo una relacion
de tu a tu, continua y de
confianza.

__Beneficios para el paciente
* Generar confianza en el farmacéutico.

* Sentirse cuidado y acompanado.

_ Beneficio para la farmacia

* Fidelizacion del paciente.

__Acciones para el cambio

* Elegir el canal con el que el personal
de farmacia y el paciente se sientan
comodos: WhastsApp, SMS, teléfono
o email.

* Dar seguimiento y comprometerse a
responder en un tiempo determinado:
5 minutos, 30 minutos, 1h, 2h.

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia dedicado a atender
al paciente (titulados y auxiliares).

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo para atender de forma continuada
al paciente.

ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?

(QUE A
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00

Click&Collect

__ldea clave

Posibilidad de realizar
compras de productos

0 encargos a traveés de
canales digitales (web de
la farmacia, redes sociales,
WhatsApp, teléfono o email)
para realizar la recogida
en el plazo determinado
en la propia farmacia a
través de una cola rapida
de recogida de encargos
0 una ventanilla.

__ Beneficio para el paciente

* Optimizacion del tiempo de compra
y recogida.

_ Beneficio para la farmacia

* Optimizacion del tiempo de venta.

__Acciones para el cambio

* Elegir el canal por el que queremos

empezar a recoger encargos.
* Coordinary preparar al personal.

* Establecer y comprometer un tiempo
de respuesta.

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia encargado de
gestionar y preparar los pedidos.

_ Consideraciones y desafios

* Medicamentos que necesitan
asesoramiento a la hora de explicar
el tratamiento.

* Conocimiento de la patologia del
paciente.

ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?

(QUE A
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00

“Un nuevo
paciente se
unio al grupo”

/152

__ldea clave

Creacion de grupos de
pacientes (o clientes
de farmacia) segun
intereses, momento
vital o patologias.

__Beneficios para el paciente

* Empoderamiento a través del apoyo
de la comunidad.

* Estar mejor informado y tener mas
conocimientos de:

* Medicamentos/productos adecuados
a su situacion.

* Maneras de complementar el
tratamiento.

* Buenas practicas y/o rutinas.

* Participar activamente en la evolucidn
y mejora de su situacion.

* Ganar confianza en el tratamiento
gracias a testimonios que han vivido
la misma experiencia.

_ Beneficio para la farmacia

* Deviene en un punto de referencia para
los pacientes/clientes.

* Genera mas fidelizacion.

* Oportunidad para promocionar productos.

* Networking con profesionales del sector

de la salud e influencers.

__Acciones para el cambio

* Las farmacias se convierten en un
punto de contacto, un nexo, hecho
que se aprovecharia para construir
comunidades o grupos de pacientes/
clientes que comparten vivencias y
conocimientos. Un ejemplo seria el

colectivo de madres primerizas que se
enfrentan a una situacion completamente
nueva y buscan el apoyo de otras madres
que estén experimentando lo mismo.

* Estos grupos se pueden crear en varias

plataformas (Facebook o WhatsApp),
estableciendo una relacion digital

(los usuarios hablan a través del chat

y la farmacia puede aprovechar para
hacer publicidad de productos mientras
comparte consejos) o fisica (la farmacia
o los propios usuarios organizan
encuentros, ya sean en la farmacia u
otros espacios).

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia encargado de

creary gestionar el/los grupo/s
(titulados y auxiliares).

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo para gestionar y participar en

el/los grupo/s.

* Espacio en la farmacia para organizar

eventos o encuentros.

* Medidas de seguridad para eventos o

encuentros presenciales en el contexto
Covid-19 (nGmero méaximo de personas,
horarios).

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Posicionamiento
y reputacion

__ldea clave

Recogida del feedback de
los clientes a través de
Google My Business.

Hoy en dia estamos muy
acostumbrados a buscar
referencias y ratings de
servicios en Internet.
Existen muchas aplicaciones
para poder valorar
restaurantes, peluquerias

e incluso médicos, aunque
todavia no hay una
aplicacion especifica para
farmacias y farmacéuticos.

__Beneficios para el paciente

* Tener informacion veraz del servicio
de una farmacia.

* Generar mas confiabilidad gracias a la
transparencia y las opiniones dejadas
por otros pacientes/clientes.

* Facilidad para encontrar una farmacia
que le pueda interesar.

_ Beneficio para la farmacia

* Ser mas accesible a los posibles
pacientes/clientes que aun no conocen
la farmacia.

* Facilidad para divulgar como es nuestro
servicio y nuestro trato, creando una
reputacion.

* Posicionamiento en Internet.

__Acciones para el cambio

* Google My Business es una
herramienta gratuita que nos permite
recoger el feedback de nuestros clientes,
responder y que esta informacion
pueda ser accesible a cualquier persona
interesada en conocer el servicio que
ofrecemos. Ademds, posiciona la
farmacia en el mapa e incluso ofrece
una sencilla pagina web.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

__Implicados

* Personal de farmacia responsable
de dar de alta y gestionar Google My
Business.

_ Consideraciones y desafios

* Ser conscientes de que podemos
recibir malas reviews. Es importante
darles respuesta cordial y tomarlas
en consideracidn para mejorar nuestro

servicio.

* Tiempo y personal para gestionar el
servicio.

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Un paciente feliz
es un paciente
fiel

/156

__ldea clave

Programa de fidelizacion
de la farmacia para que
todos los pacientes puedan
acceder a ciertos beneficios,
como por ejemplo:
descuentos inmediatos
sobre productos de
parafarmacia, acumulacion
de puntos que pueden
redimirse por productos
de parafarmacia, acceso
a ofertas exclusivas,
participacion en sorteos,
etc.

__ Beneficio para el paciente

* Obtencidn de descuentos y privilegios.

__ Beneficio para la farmacia

* Fidelizacion del paciente.

__Acciones para el cambio

* Comunicar la existencia del programa
de fidelizacion a través de los canales
de comunicacion de la farmacia, de
otros soportes y en el momento de la
atencion presencial.

* Se debe indicar claramente cuales son
las condiciones para poder formar
parte del programa, si las hay (por
ejemplo, que viva o trabaje en la zona
de influencia de la farmacia).

* Se debe indicar claramente cual es el
beneficio para el paciente por formar
parte del programay cdmo funciona
(por ejemplo, si es un programa en el
que se acumulan puntos, explicar como
se acumulan, como se cambiany si
caducan), y con qué fin la farmacia
usara sus datos, si lo hace.

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia encargado de
definir el programa, de gestionarloy
comunicarlo.

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo para impulsar la estrategia
de fidelizacidn.

* Sistema informatico que permita la
recogida de datos.

ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?

(QUE A
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__Beneficios para el paciente __Implicados g z
* Mejor entendimiento del medicamento * Responsables de gestionar las 2 f
y el tratamiento. formaciones del personal de farmacia. z 3
* Se siente cuidado y confia en el * Personal de farmacia que esta de cara g
farmacéutico y el medicamento. al publico (titulados y auxiliares). =
_ Beneficio para la farmacia _ Consideraciones y desafios
*Si se cumplen las expectativas * Habilidades en comunicacién
del paciente en el momento del interpersonal por parte del farmacéutico.

asesoramiento y la dispensacion, * Recursos y tiempo para formaciones.

podremos ganarnos su confianzay ) - _
fidelizarlo. Si no queda satisfecho en * Caracter, idioma y cultura del paciente.
esta interaccion, puede que no vuelva

a la farmacia.

__Acciones para el cambio

* La comunicacion debe ser efectiva

directa.
__ldea clave y directa

Técnicas de comunicacion
dd . H l ' . E y asesora!mlento patologia, la edad, la cultura, el idioma,
jhaota: ¢en personalizado para que etc.

1 4 .
que puedo el personal‘ de farmacia * No se debe hablar con tono paternalista.

’» siga las mismas buenas « El material vieual aue le ouedas dar al
ayudarle? précticas durante la material visual que le puedas dar a

paciente es de gran ayuda para

dispensacién Yy el respaldar tu explicacion.
asesoramiento. » Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

* Es importante empatizar y saber como
hablar con el paciente en funcidn de la
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Mi primera vez

__ldea clave

Protocolo de primera
dispensacion para
asegurar que el
farmacéutico aborda
todos los temas
requeridos a la hora

de explicar a un paciente
un nuevo tratamiento.

__Beneficios para el paciente

* Mejor entendimiento del medicamento
y la evolucion de las fases del tratamiento.

* Mas confianza y adherencia al tratamiento.

_ Beneficio para la farmacia

* La dispensacién de un nuevo producto
es un momento diferencial en la
experiencia del paciente: necesita
entender bien qué se tiene que tomar
y cdmo. Cuanto mas detallada y facil
sea esta explicacién, mas acompanado
se sentird y mas probabilidad habra de
fidelizarlo a la farmacia.

__Acciones para el cambio

* Identificar los ambitos en los que el
personal de farmacia necesita
formacidn. ;Algun producto en
especial? jAlguna patologia destacada?

* Buscar formaciones con un enfoque
practico. ; Como funciona un producto?
¢Indicadores clave de una patologia?

* Consensuar, entre todo el personal, el
protocolo a seguir: registrar al paciente,
anadirlo a la lista de seguimiento,
entregarle un folleto o concertar una
sesidn personalizada, etc.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

__Implicados

* Responsables de gestionar las
formaciones del personal de farmacia.

* Personal de farmacia que esta de cara
al publico (titulados y auxiliares).

_ Consideraciones y desafios

* Habilidades en comunicacién
interpersonal por parte del farmacéutico.

* Recursos y tiempo para formaciones.

* Caracter, idioma y cultura del paciente.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Tu farmacia,
tu forum

__ldea clave

Organizacion de eventos
presenciales o digitales
liderados por la farmacia
para divulgar conocimientos
y buenas practicas sobre
salud, buenos habitos,
productos, medicamentos
y tratamientos.

__Beneficios para el paciente

* Estar informado sobre un tema de
su interés.

* Generar mas confiabilidad en la

farmacia.

_ Beneficio para la farmacia

* Devenir en un punto de referencia para
los pacientes/clientes (posicionamiento).

* Generar mas fidelizacion.

* Oportunidad de promocionar productos.

* Networking con profesionales del
sector de la salud e influencers.

__Acciones para el cambio

* Reforzar el papel que tiene la farmacia
como entidad de divulgacidn, punto de

referencia de salud y buenas practicas.

* A través de eventos, ya sean digitales o

presenciales, se pueden captar usuarios

y convertir la farmacia en un referente
sobre determinadas areas de la salud,
como ya sucede con el ambito de la
dermatologia.

* Podrian ser los propios pacientes los

que seleccionaran los temas a tratar.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a través de los canales de
comunicacion de la farmacia, de otros
soportes y en el momento de la
atencion presencial.

__Implicados

* Personal de farmacia responsable de

la gestidn de los eventos (contactar con
el orador, organizar el evento, preparar
la farmacia o el entorno digital donde
se hara la conferencia).

* Invitado/s al evento (oradores,

referentes, expertos].

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo para gestionar y participar en

el/los grupo/s.

* Espacio en farmacia para organizar

eventos o encuentros.

* Medidas de seguridad para eventos o

encuentros presenciales en el contexto
Covid-19 (ndmero méaximo de personas,
horarios).

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Adios a las colas

__ldea clave

Sistema de gestion de
colas. El sistema de gestion
de colas en la farmacia, que
nos permite ofrecer una mejor
experiencia a los usuarios,
optimizando el tiempo que
estos pasan en la misma.

__Beneficios para el paciente
* Optimizacion del tiempo.

* Aprovechar mas la visita a la farmacia.

_ Beneficio para la farmacia

* Mas satisfaccion del paciente, lo cual
genera mas fidelizacidn.

* Mejor gestion interna de los
pacientes/clientes.

__Acciones para el cambio

* Farmacias de gran tamano ya cuentan
con sistemas de gestion de colas que
permiten al paciente indicar el motivo
de su visita y disponer de un numero
de turno para ser atendido.

* Las farmacias que no dispongan de estos
sistemas también pueden poner en practica
sencillos sistemas de gestion de cola:
reservar un mostrador para los encargos
o compra rapida de medicamentos,
otra cola para consultas y atencidén
personalizaday, en caso de tener el
suficiente espacio, una tercera cola
exclusiva para clientes de parafarmacia.

* Comunicar la existencia del nuevo servicio
a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia que esta de cara
al publico (titulados y auxiliares).

_ Consideraciones y desafios
* Tener mas de un mostrador.

* Que haya mas de un profesional
trabajando a la vez.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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__Beneficios para el paciente _ Consideraciones y desafios

* Identificar la especialidad del personal * Tener mas de un mostrador.

A CABO TU FARMACIA?

de farmacia y poder elegir quién le atiende.

ACCIONES PUEDE LLEVAR

EA

* Que haya mas de un profesional
* Optimizacion del tiempo. trabajando a la vez.

(QUE

* Aprovechar mas la visita a la farmacia.

_ Beneficio para la farmacia

* Mas satisfaccion del paciente, lo cual
genera mas fidelizacidn.

* Mejor gestion interna de los
pacientes/clientes.

__Acciones para el cambio

* Coordinar al personal para distribuir
las especialidades.

* Reforzar la formacidon del personal en

Idea clave su especialidad.

Distincion con una insignia
ddn mn . o ,, delaespecialidad de cada e _ l ;
c . . t t
Mi espeCIalldad profesional de farmacia que periar s Tos parlemies T resera £
, P citas con especialistas.
esta de cara al publico, de
forma que facilite al paciente
identificar con qué profesional
le convendria hablar. Implicados

* Colgar insignias en los uniformes y
el espacio.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

* Personal de farmacia que esta de
cara al publico (titulados y auxiliares).
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Canales
digitales

__ldea clave

Estrategia de comunicacion
digital con contenidos
interesantes y de alto
aporte de valor para los
usuarios de la farmacia.
Estos contenidos se
adaptaran a las caracteristicas

de las distintas redes sociales.

__Beneficios para el paciente

* Ayudar al paciente a estar al tanto
de las novedades y tendencias de la
farmacia.

* Informarse y establecer un dialogo
sobre temas de salud y bienestar
con especialistas.

_ Beneficio para la farmacia

* Fidelizacion de nuevos
pacientes/clientes.

* Posicionamiento y reputacion.

__Acciones para el cambio

Activar los canales sociales de la
farmaciay...

* Permitir a los usuarios realizar consultas.

* Ofrecer consejos sobre como utilizar
productos (por ejemplo, un inhalador).

* Facilitar informacion sobre medicamentos.

* Aclarar informacion sobre sintomas o
patologias.

* Realizar sorteos, descuentos y promociones.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia o empresa
externa encargada de gestionar la
estrategia de comunicacion.

_ Consideraciones y desafios
* Peligro de no aportar valor.

* Tiempo y personal para mantener la
generacion de contenidos.

* Motivar la bidireccionalidad en la
conversacion con la audiencia para
que respondan, participen y compartan
nuestros contenidos.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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OC

Direct Delivery

__ldea clave

Servicio de entrega a
domicilio basado en una
comunicacion directa entre
el paciente y la farmacia.

__Beneficios para el paciente

* Hoy en dia [y en el contexto Covid-19 aun

més), es muy comun realizar pedidos

por Internet debido a la comodidad y al
ahorro de tiempo que supone el hecho de
recibir un producto sin moverse de casa.

* En el contexto de la farmacia podemos

encontrarnos situaciones en las que
los pacientes, por falta de tiempo, de
movilidad, para no poner en riesgo su
salud u otros motivos necesitan que les
llegue el pedido a casa.

_ Beneficio para la farmacia

* Mejora de la experiencia del paciente

generando mas fidelizacidn.

__Acciones para el cambio

* Cuando la farmacia recibe el pedido a

través de comunicacion directa (teléfono,
WhatsApp, SMS, web), contacta con la
empresa de mensajeria y lo prepara
(se puede personalizar, hecho que crea
mas fidelizacién).

* La empresa de mensajeria en cuestion

lleva el paquete a casa del paciente.

* Una variante seria que la propia farmacia

se encargara también de llevar el paquete
a casa del paciente.

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

__Implicados

* Personal de farmacia responsable de
atender, gestionar y enviar el pedido.

* Empresa de mensajeria (si la hay).

_ Consideraciones y desafios

* Si son medicamentos con receta, sin
mostrarla fisicamente no se puede
suministrar el producto al paciente.
¢ Como podriamos resolverlo?

* Tiempo para gestionar los pedidos.

* Confiar en la buena gestion de la
empresa de mensajeria.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Servicio Kit

de “Must have”

(SPD diario)

/172

__ldea clave

Ofrecer a los pacientes
cronicos un kit de
bolsillo que incluya los
medicamentos basicos
imprescindibles que
deben tomar los pacientes
cronicos a lo largo de una
jornada, ofreciéndoles asi
mas autonomia y capacidad
de improvisacion en su

dia a dia.

__Beneficios para el paciente

* Mejora de su calidad de vida por no
tener que depender de la medicacién a
la hora de hacer planes, que su dia a
dia no esté vinculado a la medicacién.

* Mas independencia en el tratamiento.

_ Beneficio para la farmacia

* Fidelizar a los pacientes a través
de la confiabilidad.

__Acciones para el cambio

* Este kit tendra en cuenta los medicamentos
que deben tomarse a una hora concreta
del dia para que el tratamiento sea
efectivo, pero podra dejar fuera aquellos
medicamentos que, por su naturaleza,
el retraso de unas horas en su toma no
tenga efecto en la salud del paciente.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

_ Implicados

* Personal de farmacia responsable de

realizar el servicio.

_ Consideraciones y desafios
* Tiempo para realizar el servicio.

* Asegurar que el soporte (caja, blister)
o el etiquetado sean suficientemente
entendibles para el paciente.

ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?

(QUE A
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QO

Que no te afecte
el cambio

__ldea clave

Marcacion con pegatinas
personalizadas de los
distintos farmacos, de tal
manera que el paciente
pueda identificar claramente
para qué es cada medicacion
y, por tanto, qué debe tomar.
El objetivo es paliar los
efectos negativos que
pueda tener un cambio

de caja o de medicamento.

__Beneficios para el paciente

* Sequir correctamente el tratamiento,
no confundir la medicacidn.

* Mejora de los resultados en el
tratamiento (debido a una alta
adherencial.

_ Beneficio para la farmacia

* Generar mas fidelizacidn al
empoderar al paciente.

__Acciones para el cambio

* Disenar las etiquetas con las que
vamos a marcar las cajas.

* Imprimir las etiquetas.
* Coordinar al personal.

* Facilitar al paciente pegatinas para que
sepa identificar sus medicaciones.

* Una alternativa puede ser trabajar con
SPD como servicio adicional.

* Comunicar la existencia del nuevo

servicio a los clientes.

_ Implicados
* Disenador de pegatinas.

* Personal de farmacia encargado de
gestionar el etiquetado.

* Personal de farmacia que esta de cara
al publico para explicar al paciente qué
sefala cada pegatina [titulados y auxiliares).

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo del personal de farmacia para
gestionar el etiquetado.

* Que las pegatinas sean faciles de
entender por parte del paciente.

* Capacidad de diseno e impresion de
las pegatinas de la farmacia.

ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?

(QUE A
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Recordando
lo Importante

__ldea clave

Sistema de tracking

del tratamiento con
notificaciones, recordatorios,
consejos y premios para
ayudar a los pacientes a
adherirse al tratamiento,
hacerles seguimiento y
mantenerles informados

en caso de hacer un pedido.

__Beneficios para el paciente

* Facilidad para controlar las fases de su
tratamiento a través de informacién
a tiempo real.

* Recibir la notificacidn del producto ya
disponible antes de acudir a la farmacia.

* Motivacion por estar siguiendo el
tratamiento.

_ Beneficio para la farmacia

* Comunicacion mas fluida con el paciente.

* M3s control de la adherencia al
tratamiento.

__Acciones para el cambio

* Mediante una herramienta de Marketing
Automation (MA) es posible enviar al cliente
notificaciones via mail, WhatsApp o SMS
sobre etapas del ciclo de vida de su
tratamiento. Por ejemplo:

* Cuando va por la mitad o cuando deberia
haberlo acabado.

* Cuando hay que ir a renovar la
medicacion.

* Avisos de falta de stock.

* Consejos para mejorar su salud durante
el tratamiento.

Para hacerle seguimiento, se puede
anadir una frase en el mensaje como:
“Por favor, confirma que has tomado
la medicacion respondiendo “ok!” a
este mensaje”.

 Cuando el paciente sigue correctamente

el tratamiento, para motivarle y
compensarle, se le puede responder
con un GIF, emoji o frase motivacional

como “iBien hecho!”, “{Menudo crack!”,

“iSigue asil”.

* En caso de no obtener respuesta, se
puede enviar otro mensaje para
corroborar que ha efectuado la toma,
o incluso contactar por teléfono.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

_ Implicados

* Responsable/s de instalar la herramienta
de MA.

* Responsable/s de gestionar la
herramienta de MA.

_ Consideraciones y desafios

* Cierto confort tecnoldgico por parte
del paciente.

* Compromiso del paciente.

* Tiempo para gestionar el servicio por
parte de la farmacia.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Q0

Se aprende
jugando

__ldea clave

Herramienta para promover
la adherencia al tratamiento
a través de la gamificacion
del proceso de toma del
medicamento.

Beneficios para el paciente

* Aportar seguridad sobre cuando y cémo

tomar la dosis.

* Motivacion asociando el seguimiento

del tratamiento con la mejora de la
calidad de vida.

Mejorar los resultados finales del
tratamiento.

Beneficio para la farmacia

Fidelizacion del paciente.

* Tener un reporte de la evolucion del

tratamiento de sus pacientes.

Acciones para el cambio

Pensar en el sistema de juego que se
quiere generar. ; Los niveles los seguimos
manualmente o disenamos un sistema
digital? ; Conectamos con el sistema de
Marketing Automation?

Establecer los niveles por los que avanza
el paciente: cumplimiento de las tomas,
mejora de los resultados clinicos y
evolucion del tratamiento.

Marcar los premios y regalos que se les
puede ofrecer cuando superan los niveles:
muestras, servicios de farmacia
gratuitos, etc.

Pensar en la gran recompensa cuando
alcanza niveles determinados, como
por ejemplo si supera 100 puntos o si
baja el nivel de colesterol en 10 puntos.

* Comunicar al paciente los premios que
le esperan.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a los clientes.

__Implicados

* Equipo de diseno, desarrollo e
implementacion de la herramienta.

* Personal de farmacia responsable de
la gestion de la herramienta (control,
premios).

_ Consideraciones y desafios

* Cierto confort tecnoldgico por parte
del farmacéutico y del paciente.

* Implicar al personal para disenar los
niveles y los premios.

* Tiempo y personal para controlary
gestionar la herramienta.

. QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Q0

El botiquin
siempre a punto

__ldea clave

Servicio de valor anadido

mediante el cual una persona

de la farmacia se desplaza
al domicilio del paciente
para realizar una revision
del botiquin. Este servicio
se podra ofrecer de forma
puntual o periddica, y la
farmacia podra decidir
cobrar por el mismo u
ofrecerlo de forma gratuita
a sus clientes fidelizados.

__Beneficios para el paciente

* Generar mas confianza hacia la farmacia.
* Supervision y control del estado de los

medicamentos del botiquin.

* Estar mejor informado de qué necesita

y cdmo lo deberia tomar.

__ Beneficio para la farmacia

* Fidelizar a los pacientes a través de la

confiabilidad.

* Mayor control sobre el estado y el uso de

los medicamentos que tiene el paciente.

__Acciones para el cambio

* El farmacéutico o auxiliar llevara

algunos productos y farmacos basicos
para reponery cubrir las necesidades
del paciente en base a su historial de
salud. En esta revision se pondra especial
atencion a:

* Retirar medicamentos caducados.

* Reponer medicamentos o bien otros
productos de farmacia basicos.

* Ayudar a identificar qué medicamentos
tiene y explicar para qué sirve cada uno,
realizando anotaciones o marcando
las cajas.

* Revisar que el lugar de almacenamiento
de los medicamentos es seguro
(condiciones de luz, humedad o acceso
si hay menores en el domicilio).

* Una variante podria ser que el paciente
lleve el botiquin a la farmacia y este

servicio se realice en el establecimiento.

* Comunicar la existencia del nuevo
servicio a través de los canales de
comunicacion de la farmacia, de otros
soportes y en el momento de la
atencion presencial.

__Implicados

* Personal de farmacia responsable de
realizar el servicio, ya sea en la farmacia
o yendo a casa de los pacientes.

_ Consideraciones y desafios

* Tiempo para realizar el servicio.

* Personal para realizar el servicio.

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
A CABO TU FARMACIA?
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Ideas con gran poder de cambio en el sector
cuya implementacion necesita de un apoyo extra,
quedando fuera del alcance de la farmacia.

La farmacia juega un papel fundamental en la mejora de la calidad de vida del paciente,
pero podemos hacer mucho mas para cubrir sus necesidades si contamos con el
respaldo de otros actores. Hemos visto 18 ideas que la farmacia puede implementar
con autonomia. Ahora presentamos ideas y tendencias que la farmacia no podria
implementar por si sola. Se necesita un tercer agente para poder llevarlas a cabo (las
autoridades sanitarias, un laboratorio, una agencia digital). Veamos qué potencial futuro
podrian tener nuestros pacientes.
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Connect

0

__ldea clave

Herramienta para conectar la
informacidn de farmacia-médico-
paciente, siendo accesibles para
los tres agentes:

* el historial de salud.

* la medicacion recetada y dispensada.
* las visitas médicas.

* las visitas a la farmacia.

* otros datos de interés.

_ Potencia y valor

* Eso fomentaria un mayor sentimiento
de supervision y cuidado por parte del
paciente, asi como un mejor seguimiento
de su tratamiento y calidad de vida por
parte de los agentes de salud.

Pharma Crush
Saga

__ldea clave

Pildoras de conocimiento pensadas para
consumir de forma rapida, permitiendo
aprovechar los espacios de tiempo sin
clientes en la farmacia o la vuelta a casa
en transporte publico.

_ Potencia y valor

* Las pildoras abordan temas especificos
de formacion que el farmacéutico puede
necesitar en su dia a dia como:

* Habilidades de comunicacién
(por ejemplo, gestion de conflictos).

* Gestidon de la farmacia.
* Informacion sobre patologias.

* Nuevos productos y como usarlos.

* Estas formaciones incluyen gamificacion,
haciendo el aprendizaje ameno y motivador
y que sea un reto divertido hacer y acabar
un curso. Pueden ser de una o dos horas
o de 20 minutos.

* Mejora la calidad de la interaccién con
el paciente/cliente, desde la atencion y
el asesoramiento hasta la explicacion de
una patologia o un medicamento.

Stock de
productos

@0

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR

_ldea clave

Herramienta en la que el paciente
visualiza el stock de productos de las
diferentes farmacias.

_ Potencia y valor

* Un buscador en el que, al introducir el
nombre de la medicacion, el producto
de parafarmacia o la marca muestra las
farmacias que lo tieneny las existencias
disponibles. Para visualizar las cantidades,
se podria usar un coédigo de color: si
hay stock suficiente que aparezca en
color verde, si queda poco en amarillo
y si no hay en rojo.

* También podria haber un apartado de
sugerencias con:

* Alternativas si la medicacion aparece
de color amarillo o rojo.

* Consejos que ayuden a complementar
el tratamiento de este medicamento,
producto, marca (ejercicio, nutricion).
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Ecosistema

farmacia

__ldea clave

Herramienta colaborativa que muestre
las farmacias, el personal que trabaja
en ellas y sus especialidades, asi como
las puntuaciones y comentarios de sus
pacientes/clientes.

_ Potencia y valor

* |.a herramienta tendria un sistema de

filtros que permitiria encontrar farmacias
segun su localizacion geografica, las

especialidades que trabaja, su tamano,
la valoracidn de sus pacientes/clientes.

Maquina de

vending, servicio

iInmediato

0

_ldea clave

Maquina de vending de medicamentos sin

receta y productos de parafarmacia.

_ Potencia y valor

* Es un sistema que en paises como
Canada o China ya esta implementado
y supone una optimizacion de tiempo y
recursos en la experiencia en farmacia.

Mi historico
como guia

0

_ldea clave

Herramienta que centraliza todo lo
relacionado con la salud de los pacientes,
siendo ellos mismos quienes eligen si
quieren compartir su historial con la
farmacia y qué partes del mismo:

* Habitos de vida.
* Interaccion con la farmacia.

* Historial de patologias.

_ Potencia y valor

* Cuando los pacientes reclaman un
servicio personalizado, se refieren a
que se tenga en cuenta su histérico

de sintomas y tomas de medicamentos.

En su farmacia de confianza, esto puede
resultar mas sencillo de atender, pero
en una farmacia de paso ellos también
esperan este detalle de atencion. Con
esta informacion accesible, se reducen
riesgos como las interacciones entre
medicamentos y se consiguen clientes
mas satisfechos.

A CABO TU FARMACIA?

(QUE ACCIONES PUEDE LLEVAR
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Ahora que ya sabes como identificar a tus pacientes y que conoces los detalles de sus

necesidades, jemprende las acciones para mejorar su experiencia y su calidad de vida!

Como cada farmacia es Unica, elige las que mas se adaptan a tu contexto de partida.

Puedes enfocarte en las “Quick Win” 0 para ver resultados rapidamente. Asegurate de

que todas las buenas practicas c estan aplicandose en tu farmacia, jeso marcara una

diferencia con la competencia! Cuando tengas una base sélida, atrévete con acciones

innovadoras @ y desafiantes @ . 0, simplemente, empieza por la que mas motive a tu

equipo. jSuimplicacion sera clave!
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Micro-citas

Comunicacion digital 1&1
Click&Collect

“Un nuevo paciente se unio6 al Grupo”
Posicionamiento y reputacion

Un paciente feliz es un paciente fiel
“iHola! ; En qué puedo ayudarle?”
Mi primera vez

Tu farmacia, tu forum

Adios a las colas

“Mi especialidad”

Canales digitales

Direct Delivery

Servicio Kit de “Must have” (SPD diario)

Que no te afecte el cambio
Recordando lo importante
Se aprende jugando

El botiquin siempre a punto
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