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ABSTRACT: The assiduous use of new technologies as
a way for societies to achieve different services is
undeniable in today’s day and age. This new way of
carrying out tasks has demanded a transformation and
adaption in communication processes from different
types of businesses and markets. The business side of
pharmacies could not miss this opportunity and,
therefore, the promulgation of the Royal Decree
870/2013 came into effect. The objective of this decree
is to coordinate the healthcare actions taken by
pharmacists as well as their commercial activity carried
out via the internet, considering that this new form of
service is a virtual extension of the physical pharmacy.
The digital pharmacy can create an opportunity to
increase the number of sales, the creation of a brand,
and update the traditional image that this business has.
However, for the pharmacists themselves, the
transformation of their businesses to a digital one is a
new challenge that starts with the unknown, and
continues with doubts about how to create a webpage
and deciding what services to offer. Therefore, before
starting the process, which implies implanting a digital
business within the pharmacy, it is important to carry
out an analysis of the risks and opportunities that come
along with the establishment of such a venture. The
objective of this research project was to provide
pharmacists with a tool to help them understand the
characteristics of this market, and help them implement
and manage the contents of their online pharmacy.
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RESUMEN: La utilizaciéon de las nuevas tecnologias,
de manera asidua, por parte de la sociedad como
herramienta para la obtencién de diferentes tipos de
servicios es innegable en la actualidad. Esta nueva
manera de actuacion ha exigido a las distintas formas de
negocio y a los mercados que se transformen y adapten
a los nuevos procesos comunicativos. Las farmacias en
su vertiente empresarial no podian dejar pasar esto
oportunidad de contemporizacion. Por ello se promulgd
el Real Decreto 870/2013, con el objetivo de coordinar
la actuacion sanitaria del farmacéutico y su actividad
comercial realizada a través de internet, ya que esta
nueva forma de servicio de las farmacias es una
extension virtual de la propia farmacia fisica. La
farmacia digital puede suponer una oportunidad para
incrementar el volumen de ventas, crear marca y
actualizar la imagen de un negocio tan tradicional como
este. Sin embargo, para los profesionales de la farmacia,
la transformacién de su negocio en un servicio digital es
un nuevo reto al que se aproxima con desconocimiento,
manifestando sus dudas sobre como montar una pagina
web y qué servicios ofertar. Por lo que antes de iniciar el
esfuerzo que supone la implantacion del negocio digital
en la farmacia, debe hacer un andlisis de los riesgos y
oportunidades que le supone su instauracion. El objetivo
de esta investigacion fue facilitar a los farmacéuticos,
una herramienta para conocer las caracteristicas de este
mercado y ayudarle a implantar y gestionar los
contenidos de su farmacia on-line

An Real Acad Farm Vol. 84, N° 3 (2018), pp. 321-327
Language of Manuscript: Spanish

1. INTRODUCCION

La gran revolucion de las redes de telecomunicaciones
y el uso cada vez mas generalizado de internet en la
realizacion de las transacciones comerciales es una
realidad. Esta ha exigido a las distintas formas de negocio
y a los mercados que se transformen y se adapten a
métodos como la telematica, la informatica y a los nuevos
procesos comunicativos (1). Esta transformacién también
ha modificado las caracteristicas y exigencias del cliente
moderno, haciendo que la necesidad de cambio se centre
atn mas en la forma de satisfacer sus demandas (2). Estos
cambios de comportamiento son algunos de los factores
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acelerantes por los que la farmacia ha comenzado a
replantearse nuevas necesidades en su gestion (3).

Las farmacias son definidas como instituciones de
salud de propiedad privada e interés publico (4). En su
régimen juridico se concilian sus dos pilares
caracteristicos: constituir un servicio publico, instrumento
del derecho a la proteccion de la salud y una iniciativa
economica, pues la farmacia no deja de ser una empresa y
el farmacéutico titular un empresario (5).

Por su parte, el medicamento siempre ha estado
reglamentado para garantizar su calidad, eficacia y
seguridad. Los medicamentos no son bienes de consumo
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ordinario, tanto por los beneficios en salud que
proporcionan como por los riesgos que conlleva su uso
inadecuado. Por ello, la regulacion de los medicamentos
no puede entenderse sin una ordenacion detallada de las
personas, naturales y juridicas, involucradas en la
circulacion y el suministro de medicamentos (6).

Esta innovacion de la venta online de medicamentos de
uso humano no sujetos a prescripcion médica se normalizo
a través del Real Decreto 870/2013 (7). Su proposito es
conjugar y coordinar la actuacion profesional sanitaria del
farmacéutico en la farmacia y su actividad comercial
realizada a través de internet. Las farmacias que ofrecen
este servicio deben ser conscientes de que son una
extension virtual de su propia farmacia (8).

Por ello, el farmacéutico tiene que llevar a cabo las
medidas legales y éticas que regulan la dispensacion de los
medicamentos, cumpliendo los requisitos marcados por
esta disposicion. Esta norma es también la base legal que
da garantias al ciudadano y le ayuda a identificar que la
“tienda” donde compra el farmaco estda legalmente
autorizada. Ya que uno de sus cometidos es la proteccion
publica de la salud, dada la proliferacion masiva a través
de internet de venta ilegal de medicamentos falsificados y
no autorizados (9).

La modernizacion comercial de la oficina de farmacia
supone una oportunidad para crear marca, mejorando la
imagen de la farmacia y generando confianza (10). Su
apertura al mercado digital, con una inversion reducida en
la creacion de una pagina web de venta online y con gastos
de mantenimiento bajos, es un proyecto rentable a largo
plazo sin grandes incrementos iniciales en ventas. Por lo
que se puede plantear como un servicio mas de nuestra
cartera de servicios, que implica una nueva forma de
relacionarse con los clientes y proyecta una imagen
vanguardista de un sector muy tradicional. Pero, como en
toda empresa, es fundamental una direccion estratégica
comprometida en términos de desarrollo, con capacidades
que le permita hacer frente a los retos del futuro (11). Por
tanto, necesita definir una estrategia online en consonancia
con la offline, que requiere una formacion especifica y una
inversion en recursos econdémicos y humanos.

La historia del e-commerce o comercio electronico esta
totalmente unida al nacimiento de internet, y surge como
consecuencia de la implementacion de los medios
telematicos en el comercio tradicional (12). Engloba las
transacciones e intercambios de informacion comercial a
través de redes de comunicacion (13). Es consecuencia de
la busqueda de las organizaciones para dar una mayor
utilidad a la informatica y a las tecnologias en las areas
comerciales y asi poder mejorar la interrelaciéon entre
cliente 'y proveedor, conformando wuna nueva
infraestructura para los procesos de negocio (14). El
comercio electronico permite el desarrollo de actividades
empresariales tales como la cesion de productos, la
prestacion de servicios y el intercambio de datos en tiempo
real, en un entorno cada vez mas globalizado y con
relaciones cada vez mas virtuales (15).
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Todo servicio digital estd formado por dos elementos
formadores: los usuarios y el propio entorno digital, que
debemos conocerlos para la implantacion del servicio
digital. A los individuos los debemos clasificar y analizar
atendiendo a sus caracteristicas, puesto que el entorno
digital se ha de adaptar a las exigencias de estos. Una vez
que se han definido tanto los usuarios como el servicio,
hay que estudiar otra variable fundamental que afecta a
ambos interrelacionandolos: el contexto (16).

La conjuncion de estos dos nuevos escenarios, servicio
digital y comercio electronico, han sido los factores por los
que las farmacias han comenzado a replantearse nuevas
necesidades de gestion (17).

Esta nueva forma de gestion empresarial de la oficina
de farmacia supone una oportunidad para incrementar el
volumen de negocio, crear marca y actualizar la imagen de
un negocio tan clasico y habitual como la farmacia (18).
Implica una nueva forma de relacionarse comercialmente
con los clientes-pacientes (19).

El farmacéutico manifiesta sus dudas sobre como
montar la pagina web y su contenido, y de como realizar el
procedimiento de venta y dispensacion. Por lo que, antes
de apostar por esta actividad, cada farmacia debe hacer un
analisis de los riesgos y oportunidades que le supone la
implantacion de este nuevo tipo de negocio v,
posteriormente, dedicarle el tiempo que requiere su
actualizacion (20).

2. MATERIAL Y METODOS

Toda empresa a través de su pagina web adquiere
ventajas competitivas, ya que el desarrollo de esta
herramienta permite una mayor accesibilidad a la empresa,
haciéndola mas global e incrementando el nimero de
usuarios potenciales. Ademas, aumenta la eficiencia en la
comunicacion con el cliente y permite la realizacion de
transacciones comerciales en tiempo real (21). Internet
constituye una via de bajo coste y de facil acceso que nos
proporciona gran informacion con reducido esfuerzo en su
busqueda y la posibilidad de comparar la informacion
entre paginas web, facilitando al usuario su proceso de
selectividad (22).

Las farmacias no podian dejar pasar la oportunidad de
internet y extender su negocio desde el canal tradicional al
digital, una vez que su actuacién en esta via ha sido
legalmente regulada. Por ello, aunque muy timidamente, se
han lanzado a la creacion de paginas web. Un motivo para
la baja inclusion en el mundo digital por parte de la
farmacia se debe a que el farmacéutico manifiesta sus
dudas sobre como elaborar la estrategia de su farmacia on-
line. Demanda herramientas para conocer las
caracteristicas de este mercado y poder implantar y
gestionar los contenidos de su farmacia on-line. Otro
motivo fue que al inicio hubo grandes expectativas de
negocio que no se han cumplido. Por lo que actualmente la
decision por parte del profesional de crear una farmacia
online es mas meditada, valorando esta decision por
cuestiones de imagen o estrategia de servicio, mas que por
un caracter mercantilista (23).
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El objetivo de esta investigacion fue el estudio
empirico de las paginas webs de farmacias, registradas en
la web de la Agencia Espafiola de Medicamentos y
Productos Sanitarios (AEMPS) www.distafarma.aemps.es,
que ofertaron la venta on-line de medicamentos de uso
humano no sujetos a prescripcion médica y de productos
de parafarmacia. La finalidad de este estudio fue su
utilizacion por los farmacéuticos, como herramienta para
conocer las caracteristicas de este mercado y valorar la
implantacién y gestion de este servicio en sus oficinas de
farmacia.

Para realizar nuestra investigacion se procedido a
analizar 465 farmacias on-line registradas en Distafarma
de la Agencia Espaifiola del Medicamento y Productos
Sanitarios (AEMPS), durante enero 2018-marzo 2018. La
unidad de analisis utilizada fue la pagina web y se utilizo
para el estudio el programa Excel y SPSS v. 25.0.

El método de estudio empleado ha sido el de anélisis
del contenido, el cual tiene su objetivo en la identificacion,
codificacion y categorizacion de los datos (24), lo que
permite al investigador tener un conocimiento veraz y
exacto de cualquier empresa, en nuestro caso, la farmacia a
través de los medios que ella misma elabora, su propia
pagina web. Este analisis implica previamente elegir qué
conceptos queremos posteriormente examinar para su
cuantificacion.

En la actualidad esta técnica de estudio para obtencion
de informacion fidedigna a través de paginas web esta
siendo muy utilizada (25). Pero para cerciorarnos mas de
la fiabilidad de este método hemos seguido ademas las
recomendaciones metodologicas realizadas en otros
analisis anteriores (26).

Para obtener una perspectiva y realizar esta exposicion,
establecimos una lista de atributos que identificaron la
imagen corporativa de estas farmacias on-line. Se
agruparon criterios para encontrar y especificar atributos
comunes a todas ellas, con el fin de elaborar un método
estructurado de analisis de la imagen corporativa de estas
web (27) y poder unificar las directrices del estudio. Para
ello, nos inspiramos en el informe “Traffic on-line”,
realizado por HAVAS en 2010 (28), sobre las
caracteristicas o atributos mas relevantes encontrados en
las paginas webs que comercializaron medicamentos
falsificados y obtener una imagen corporativa de este tipo
de negocio. Posteriormente, incorporamos los resultados a
un instrumento normalizado de medida para valorar cada
particularidad seleccionada, consiguiendo como resultado
“un perfil de imagen”. Esto facilitdé comparaciones entre
webs y ayudo6 a entender el proceso de compra como un
acto muy complejo e influenciado por la interrelacion de
multiples variables (29), asi como la actuacion del
farmacéutico-empresario. Las categorias o atributos que
caracterizaron a las webs estuvieron perfectamente
identificadas y se clasificaron en distintos entornos:

1. Caracteristicas del entorno web:
A. Diseflo.
B. Contenidos.
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C. Formas de contacto.

D. Envios y plazos de entrega.
E. Redes sociales.

F. Blog.

G. Newsletter.

2. Caracteristicas relacionadas con los precios y el
surtido:

H. Surtido de productos.

L. Politica de precios.

J. Formas de pago.

K. Politica de devoluciones.

3. Caracteristicas de indole sanitaria:
L. Atencién farmacéutica.

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Para analizar los anteriores elementos hicimos uso del
siguiente método de estudio cuya ficha técnica fue:

-Tipo de estudio: Cualitativo y cuantitativo.

-Herramientas informadticas: Programa Excel y SPSS
v. 25.0.

-Técnica estudio: Revisién paginas webs.

-Método muestreo: Revision todas paginas web.

-Tamafio muestra: 465 paginas webs.

-Fecha estudio: Enero-Marzo 2018.

3. RESULTADOS

A la fecha de finalizacidn de este estudio, marzo 2018,
de las 465 farmacias solo tuvimos acceso a 431. Las otras
34 farmacias no estuvieron operativas por distintos
motivos: actualizacion de dominio, acceso denegado,
dominio en venta, sitio web bloqueado, cuestiones de
seguridad.... Estas farmacias inactivas representaron el
1,95 % del total de las farmacias fisicas del territorio
espaiiol.

A.DISENO

En todas ellas, en un lugar visible, aparecié el logotipo
de acreditacion que la AEMPS otorgé para la verificacion
las paginas web de medicamentos legalmente autorizada
para la venta on-line. En el disefio de las paginas pudimos
encontrar unos mas atractivos y vanguardistas y otros
menos llamativos. El 86,10 % de los sitios web optaron
por un diseflo Unico y personal, mientras que el 13,90 %
restante optd por otro repetitivo y similar entre farmacias,
hecho especialmente observado en la Comunidad de
Madrid. La presentacion grafica del producto se hizo en el
99,20 % con la imagen real de este y, salvo en contadas
excepciones, el 0,80 % se representd el articulo con su
dibujo.

La navegacion, a pesar de la complejidad de estructura,
fue facil e intuitiva y el index de carga rapida.

En cuanto a los idiomas en que se pudo visualizar las
paginas fueron el espafiol y en las comunidades autonomas
con lengua propia también en esta. En aquellas farmacias
con vocacién a expandir su negocio internacionalmente
aparecieron mas idiomas de acceso en la web y distinta
divisa para realizar la compra.
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B. CONTENIDOS

Encontramos que, atendiendo a la legislacién vigente,
en el 100 % de las webs examinadas estuvo totalmente
diferenciada y gestionada de forma independiente la
dispensacion de medicamentos de la venta de los
productos de parafarmacia.

Los medicamentos se estructuraron en distintas
subcategorias atendiendo a su accion farmacologica,
finalidad terapéutica, sintomas o dolencias... Y los
productos sanitarios y de parafarmacia se ordenaron en
funcién de categorias de caracter mercantil o segmentos de
consumo.

Acerca de los contenidos de eleccion propia para cada
pagina web, estos se clasificaron en aquellos cuyo objetivo
fue informar al usuario sobre sus caracteristicas y manejo:
contacto, noticias, descuentos, formas de pago, formas de
envio, cartera servicios, blog, newsletter, cuentas, redes
sociales... Otros contenidos versaron sobre la cuenta
personal generada al registrarse los usuarios: mis compras,
mis direcciones, mis vales...

Todas los sitios webs incluyeron enlaces con distintos
organismos oficiales y autoridades competentes en el
ambito farmacéutico: AEMPS, Consejerias de Sanidad
Autondmicas, Colegios Oficiales...

C.FORMAS DE CONTACTO CON WEB

El contacto entre la farmacia on-line y el usuario fue en
todos los casos por una doble via: mail y telefonica,

EVREERNEES
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coincidentes ambos con los de la farmacia offline.
Ademas, el 42,27 % incorporaron un chat de contacto y un
13,35 % utilizaron también el whatsapp como método de
comunicacion destinado para hacer pedidos por parte del
usuario.

D. ENVIOS Y PLAZOS DE ENTREGA

Los envios se realizaron en el 100 % de las farmacias
por agencias de transporte privado, que ofertaron
diferentes tarifas. Solo el 11,85 % de la totalidad de las
farmacias especificaron que los envios internacionales los
realizan por correo postal.

Respecto a los gastos de envio eran variables en
funcion del tipo de servicio escogido por el cliente, el peso
y volumen del paquete y la direccion de entrega. Para el
11,18 % de las farmacias online el envio del pedido fue
siempre oneroso, mientras que para el 1,93 % lo realizaron
gratuitamente. Otra alternativa, por la que optaron el 2,58
%, fue por aplicar unos gastos de envio fijos. Sin embargo,
la opcidn escogida por 364 farmacias, que representaron el
84,45 %, fue la gratuidad del envio del pedido a partir de
un importe minimo de compra. Esta cantidad fue variable:
para el 7,89 % este importe se encontrd en la horquilla de
12-39 €; para el 2,63 % entre 40-49 €; en el 23,68 %
estuvo situado entre 50-59 €, en el 39,47 % de las webs
entre 60-69 €, el 21,05 % eligié su opcion entre 70-79 € y
solo en el 5,26 % de las farmacias este importe estuvo
comprendido entre 80-100 € (Figural).

FOE€- 79€ 80€- 100€

IMPORTE PEDIDO (EUROS])

Figura 1. Importe minimo de compra para envié gratuito del pedido.

En cuanto al plazo de entrega de los envios a la
Peninsula obtuvimos datos variados: en el 35,52 % la
entrega fue en 24 horas posteriores a la realizacion del
pedido, de 24-48 h para el 39,96 % de las farmacias web y
solo 24,44 % dieron un margen de 24-72 h. Estos
margenes eran variables en funcion del servicio de
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transporte de la agencia, del horario en que se efectud el
pedido y del horario de atencién al publico de la farmacia
real.

E. REDES SOCIALES
El 68,70 % de las farmacias online tuvieron presencia
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en redes sociales como: Facebook, Twitter, Google+...,
mientras que en el 31,30 % restante no los encontramos.
Su presencia la describimos numéricamente: el 97,24 %
presentd cuenta en Facebook; 80,08 % en Twitter; 57,20 %
en Google+; 22,88 % en Youtube; 17,16 % en Instagram;
17,16 % en Pintarest; y 5,72 % en otras redes sociales.

Siendo el nimero de redes sociales con cuenta abierta
por las farmacias on-line muy variable: el 13,85 %
presentaron Unicamente una cuenta, 34,32 % con dos
cuentas, el 25,74 % de las web mostraron tres cuentas,
cuatro en el 11,44 % y el 14,65 % tenian cinco o mas
cuentas.

F.BLOG

El 46,72 % de las paginas tenian elaborados blogs,
frente al 53,28 % que no los tenian

G. NEWSLETTER

Se realizaron en el 33,37 % de las webs y fueron
recibidas por suscripcion del consumidor.

H. SURTIDO DE PRODUCTOS

El surtido de medicamentos y productos de
parafarmacia en las farmacias on-line fue muy variable.
Entre las paginas webs pudimos diferenciar aquellas que
ofertaron un amplio vademécum tanto de medicamentos
como de productos de parafarmacia y que representaron el
81,43 %. Unicamente el 14,28 % de los sitios webs
comercializaron exclusivamente con medicamentos y el
4,28 % solo con productos de parafarmacia.

A pesar de estas diferencias todas las paginas
dispusieron de un buscador rapido, para facilitar el manejo
de la pagina al consumidor y evitar su abandono durante la
compra.

431

231

42,64%

NUMERO DE PARMACIAS

AR 25.30%

17.85%

3

[+

TARIETA, PAYPAL, TARIJIETA,
TRANSFERENCIA, PAYPAL
CONTRAREEMBOLSO

TARIETA,
PAYPAL,
TRANSFERENCIA

Al realizar un estudio mas minucioso del surtido,
observamos que la disponibilidad del producto al
consumidor fue muy variable.

L. POLIiTICA DE PRECIO

Legalmente se exigi6 una clara diferenciacion en la
pagina web, entre medicamentos y articulos de
parafarmacia, ya que el tratamiento juridico y comercial de
estos productos fue distinto, en cuanto a politica de
precios, descuentos, promocion y publicidad.

En cuanto a los medicamentos, el 21,28 % de las
farmacias virtuales aplicaron el 10 % de descuento,
maximo legal permitido. El 78,72 % restante no hicieron
descuentos. Sin embargo, observamos que en 12,25 % de
las webs los precios venta publico de los medicamentos no
estuvieron actualizados a la fecha de estudio.

En cuanto a la parafarmacia, todas las web trabajaron
con descuentos. Estos se presentaron en forma de rebaja en
el precio de venta del producto, promociones, vales
descuentos para compras posteriores o en puntos de
fidelizacion canjeables en otros productos de parafarmacia.

J. FORMAS DE PAGO

El 42,64 % de las farmacias on-line utilizaron como
sistema de pago: tarjeta, Paypal, transferencia bancaria y
contra reembolso con comisioén. En el 25,30 % de web los
pagos se realizaron por tarjeta y paypal. El 17,85 % utiliz6
tarjeta, paypal y transferencia bancaria. El 7,66 %, utilizd
como unico sistema de pago la tarjeta, el 4,53 % tarjeta y
contra reembolso y el ultimo 2,02 % recurri6 como
métodos de pago a tarjeta, paypal y contra reembolso
(Figura 2).

7.66%
4.53% 2,02%
|| - —
TARJIETA TARJIETA, TARJIETA,
CONTRAREEMBOLSO PAYPAL,
CONTRAREEMBOLSO

METODO DE PAGO

Figura 2. Formas de pago.

K. POLITICA DEVOLUCIONES
Se gestioné en todas las farmacias seglin estipula el
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Real Decreto 870/2013 (8).
L. ATENCION FARMACEUTICA
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La importancia que se le dio al asesoramiento
farmacéutico para la adquisicion de los medicamentos fue
muy diferente. Solo en el 23,38 % de las farmacias on-line
encontramos explicitamente la existencia de un servicio de
asesoramiento profesional, desde el que se brindd consejo
o atencion farmacéutica. Este servicio se ejercid a través
de mail o chat y su horario fue coincidente con el horario
de apertura de la oficina de farmacia. Solo en el 1,29 % de
las farmacias el servicio de atencion farmacéutica era
activo 24 horas y para tener acceso al mismo, el usuario
debid estar registrado en la web. El paciente resolvid sus
cuestiones de indole sanitario mediante preguntas abiertas
que planteo al profesional farmacéutico.

4. DISCUSION

Podemos concluir que los atributos y caracteristicas de
las paginas webs que hemos estudiado son similares y se
pueden agrupar en las tres dimensiones establecidas:
entorno web, comercial y sanitario, creando una unidad de
concepto de pagina web de venta de medicamentos on-
line. Dado que los productos que se comercializan,
medicamentos y productos de parafarmacia, son similares,
la diferenciacion entre paginas webs se basa en la gestion
que cada farmacia online haga de las categorias
anteriormente estudiadas. Realizar estas diferenciaciones
competitivas es dificil, porque la interpretacion del Real
Decreto  870/2013  varia para cada Comunidad
Autondmica. Asi, Catalufia hace una laxa interpretacion de
este, mientras Madrid y Galicia son mas inflexibles (30).
Por tanto, el acceso y condiciones a este mercado son
diferentes, creando una competencia desigual avalada por
la ubicacion territorial de cada farmacia.

Entre las propiedades estudiadas, que permiten aportar
valor al negocio y a las que mas receptivos son los
consumidores, son las meramente comerciales: precio,
gastos de envio, tiempo de entrega, facilidades de pago y
surtido de productos. De estas caracteristicas el precio del
producto es el responsable del 80-90 % de las decisiones
de compra on-line.

Sin embargo, no podemos olvidar que la farmacia es el
unico centro sanitario asistencial especialista en el
medicamento y que aporta las garantias legales al paciente-
consumidor de los mismos, respecto a otras webs que
comercializan con medicamentos falsificados. Ademas, las
farmacias on-line ofrecen también productos de
parafarmacia, constituyendo la formacion especializada del
farmacéutico un elemento diferenciador respecto a otro
tipo de comercio on-line. Por ello, es fundamental dar
importancia al consejo y a la atencion farmacéutica desde
el sitio web. Debemos tener en cuenta que se estima que la
oficina de farmacia da 182 millones de consejos al afio y
que la mujer es la que mas informacion busca sobre salud
en internet.

Para el profesional sanitario que se aventure a la
digitalizacion de su negocio creemos que es vital que
conozca los parametros en que se mueven otras farmacias
on-line, con las que tendrd que competir, y que valore
detenidamente los pros y contras de su implicacion
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profesional y personal en esta forma de negocio. Aunque
son imprescindibles las externalizaciones técnicas, los
farmacéuticos deben tomar la rienda de las condiciones del
servicio que quieren prestar desde la web. Deben plantear
personalmente la estrategia comercial a seguir, al igual que
planificar la de las farmacias offline, con el objetivo de ser
diferentes entre iguales

En nuestra opinion los farmacéuticos deben conocer y
valorar las distintas opciones que muestra este mercado y
cuestionar cudl es la que mas se adapta a sus necesidades y
perspectivas economicas, profesionales y personales,
porque lanzarse al negocio digital implica dar un servicio
duradero en el tiempo y proactivo. Una pagina no
actualizada o no pendiente de las necesidades de los
clientes-pacientes es una forma de desprestigiar a la
oficina de farmacia ajena al entorno virtual.
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