
C ómo nace la idea de desarro-
llar un curso de gestión

empresarial de la oficina de far-
macia?
Nace por petición de la Asociación
de Farmacias de Barcelona (AFB) y
es acogida por ESADE con gran
interés, ya que desde hace mucho
tiempo mantenemos una fuerte re-
lación con el sector de la salud y
con la industria farmacéutica.

Además, con esta iniciativa se nos
presentaba la ocasión de acercarnos
un poco más a la realidad de la ofi-
cina de farmacia. En concreto, se
nos solicitó preparar un programa
de gestión empresarial específico
que ayudara a los farmacéuticos a
ser más competitivos. Para prepa-
rarlo nos basamos en la experiencia
de diversos profesionales de ESADE
en el ámbito de la oficina de far-
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La Asociación de
Farmacias de
Barcelona, con la
colaboración de
Laboratorios Pierre-
Fabre, lleva
desarrollando, desde
septiembre de 2000,
un curso de gestión
empresarial de la
oficina de farmacia que
se imparte en el Centro
de Desarrollo Directivo
(CDD) de ESADE.
Completadas dos
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macia y de los consultorios médi-
cos de diversas especialidades (clí-
nicas dentales, oftalmológicas)
que, como las farmacias, se relacio-
nan directamente con sus clientes.

¿Cuáles son los objetivos fijados
al inicio del programa?
Los farmacéuticos han estudiado la
licenciatura o los estudios de pos-
grado sólo desde el punto de vista
de su disciplina técnica. En gene-
ral, nadie les ha explicado que la
mayoría de veces el farmacéutico
se transforma en un empresario o
que su trabajo diario tiene un
componente de gestión empresa-
rial muy importante. De hecho, en
la facultad difícilmente se impar-
ten enseñanzas específicas de
management. Partiendo de esta rea-
lidad, la AFB, siempre atenta en
cuidar los intereses de los farma-
céuticos, nos solicitó un curso que
permitiera al profesional enfrentar-
se al futuro con más posibilidades
de éxito.

¿Cree que la formación empresa-
rial especializada es la clave para
optimizar la gestión de la oficina
de farmacia?
Sin duda alguna. La oficina de far-
macia es una empresa de servicios
que realiza mayoritariamente una
actividad empresarial y, por tanto,
las personas que la dirigen deben
poseer una buena formación gene-
ral en management. No se puede
improvisar. Por ejemplo, a nadie se
le ocurriría ejercer de médico sin
haberse formado a tal efecto. Por
tanto, tampoco en este caso se
puede improvisar y mucho menos
en situaciones tan cambiantes y
competitivas como son las actuales.

Farmacéutico gestor

¿Qué papel desempeñan las aso-
ciaciones empresariales de far-
macéuticos en el fomento de este
tipo de formación?
Yo diría que decisivo. En general,
ya es muy positivo que existan
asociaciones empresariales que se
interesen y defiendan a grupos
determinados, sobre todo en el
caso de empresas pequeñas que,
por su tamaño, tienen más dificul-
tades para protegerse de los cam-
bios que se dan en su entorno, ya
sea frente a la Administración
pública u otras organizaciones pro-
fesionales o ante otros colectivos
más poderosos que compiten con
su sector. Ciertamente, éste es el
caso de la oficina de farmacia. Así
que sean bienvenidas las asociacio-
nes empresariales y su interés por
fomentar la cultural empresarial
en la farmacia.

¿Considera que la diferenciación
en las farmacias de una estrate-
gia de futuro es prioritaria?
Sin duda. La competencia basada
exclusivamente en el precio de
venta de los productos es, en gene-
ral, muy débil y susceptible de ser
rebatida fácilmente: es suficiente
con que el competidor baje aún
más los precios. Con lo cual, todos
van replicando a las acciones del
otro con mayores bajadas y al final
todo el mundo acaba perdiendo sin
conseguir la fidelidad de una
clientela estable. En cambio, si
conocemos bien a nuestros clien-

tes, les entendemos y sabemos
detectar qué es lo que realmente
están buscando más allá de los
propios medicamentos, podremos
proporcionarles una respuesta que
les dará plena satisfacción y, con
ello, hacerles fieles. En el fondo, en
la gran mayoría de los casos, los
clientes no buscan precio, sino la
respuesta a una necesidad determi-
nada bajo la forma de una presta-
ción de servicios en la cual, por
ejemplo, el trato y la predisposi-
ción a escucharles desempeñan un
papel fundamental que para
muchos personas no tiene precio.

Pues bien, cuando entendemos
esto y actuamos en consecuencia,
estamos diferenciando nuestra
oferta y adaptándola al perfil de
nuestros clientes. Debido a que la
diferenciación se basa en un
paquete de servicios de los cuales
muchos son intangibles y, por
tanto, más difíciles de copiar,
podemos afirmar que la estrategia
competitiva basada en la diferen-
ciación es más sostenible en el
tiempo.

¿Qué opina del marketing como
orientación empresarial de la ofi-
cina de farmacia?
Mi visión al respecto es quizás ses-
gada ya que, como catedrático de
Marketing en ESADE, soy un cre-
yente ferviente de la bondad y
necesidad de la orientación hacia
el mercado, que en el fondo signi-
fica que lo más importante son el
cliente y la satisfacción de sus
necesidades. Si no hay una orienta-
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ción comercial, no hay clientes
satisfechos ni fieles.

¿Cómo def inir ía  e l  entorno
empresarial de la oficina de far-
macia?
Como complicado. El escenario
competitivo está modificándose rápi-
damente y sus reglas de juego están
cambiando. Lamentablemente,
muchos farmacéuticos aún no se han
dado cuenta de ello y, en consecuen-
cia, no hacen nada para adaptarse a
los nuevos tiempos y entender que su
papel ha cambiado. El farmacéutico
está obligado a transformarse en líder
de sus recursos humanos y a asumir
el riesgo de perder una serie de privi-
legios del pasado que, por una legis-
lación favorable, le protegían de agre-
siones externas, además de buscar la
fidelidad de sus clientes y saber
luchar con competidores nuevos que
ya se vislumbran en un horizonte no
lejano. Además, debe entender que

la soledad en la cual ha vivido y vive
puede perjudicar su futuro y que
deberá buscar compañeros de viaje que le
ayuden a competir mejor.

Incertidumbre

¿Cuál es su visión de futuro para
el sector?
Si el presente es complicado, el
futuro es de una incertidumbre
extrema. Por mi trabajo y por la
institución que represento viajo
mucho y tengo la posibilidad de
observar lo que pasa en otras par-
tes del mundo. Si comparo nuestro
país con otros como, por ejemplo,
Chile o Estados Unidos, me doy
cuenta de que el sector farmacéuti-
co español actual es aún plácido y,
la verdad, creo que esta placidez
no durará mucho tiempo. Hay
hechos que lo presagian. Por ejem-
plo, el canal farmacéutico tradicio-

nal ha perdido la exclusividad de
la venta de los productos de para-
farmacia, que ya se pueden adqui-
rir en tiendas especializadas y en
grandes cadenas que, además,
reclaman aumentar aún más la
gama de producto que puedan
ofrecer en sus lineales. El aumento
de los grupos de compra y las crí-
ticas cada vez mayores al sistema
administrativo actual son otra
muestra de que algo se está
«cociendo». Todo hace pensar que
la sociedad y, sobre todo, otros
agentes económicos reclamarán
cada vez más una mayor liberaliza-
ción del sector.

Personalmente, creo que final-
mente en España el sector acabará
accediendo, voluntariamente o no,
a estas peticiones. La gran pregun-
ta es cómo afectará todo ello a la
supervivencia de las oficinas de
farmacia. En este sentido, creo que
dependerá del comportamiento del
propio colectivo farmacéutico. Si
su postura es conservadora o que-
josa, creo que saldrá mal parado.
Si, por el contrario, asume la
nueva situación y se adapta a los
cambios, transformándose en su
protagonista activo, podrá contri-
buir a fijar las reglas del juego y
no tener que sucumbir a lo que
decidan los demás.

En resumen, veo un buen futuro
para todos aquellos que se prepa-
ren para competir en el nuevo
escenario competitivo y, en cam-
bio, malo para los que se queden
estancados. También habrá que
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considerar que los actores con los
que habrá que relacionarse tende-
rán a ser más grandes y organiza-
dos. Como es notorio, en la indus-
tria farmacéutica se están dando
muchas fusiones y adquisiciones

que hacen que las empresas resul-
tantes sean cada vez más grandes;
por otro lado, también los distribui-
dores mayoristas tienden a aumen-
tar su tamaño. Entonces, para poder
negociar en paridad de condiciones
es necesario que las oficinas de far-

macia, sin perder su independencia,
se organicen y se unan para aumen-
tar su masa crítica. Si no lo hacen,
seguirán siendo actores pequeños y
aislados en lucha con otros más
grandes y unidos, y la historia nos
enseña que, salvo en contadas oca-
siones, el grande acaba comiéndose
al pequeño.

P a r a  f i n a l i z a r,  ¿qué pueden
esperar los farmacéuticos de este
curso de gestión empresarial de la
oficina de farmacia que se impar-
te en ESADE?
Varias cosas. Entre las más impor-
tantes, entender que el mundo cam-
bia rápidamente y que estos cambios
afectan a su empresa; saber en qué
consiste el cambio y cuáles son sus
nuevas reglas competitivas; apren-
der qué puede hacer un farmacéuti-
co para seguir teniendo éxito; cono-
cer cómo puede hacerlo y cuáles son
las técnicas de management más ade-
cuadas; aprender a liderar al equipo
humano de la farmacia, y finalmen-
te, saber cómo hay que tratar y
satisfacer a los clientes para conse-
guir su fidelidad. ■■
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