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El autor de este articulo analiza
el papel de las conocidas como
«cadenas virtuales» de farmacias
en Espafia, deteniéndose

en la revision de sus objetivos

y caracteristicas, asi como de

los obstaculos con los que topan
en su desarrollo. En el texto vierte
opiniones e ideas que pueden
suscitar controversia, por lo que
desde FARMACIA PROFESIONAL
animamos a nuestros lectores

a expresar su parecer al respecto
mediante cartas o articulos

que seran bienvenidos

en esta redaccion.

esde hace un tiempo estin
proliferando en Espafia agru-
paciones de oficinas de far-

macia que ofrecen una ima-

gen de marca comtin. Los objetivos y
planteamientos de estos grupos no son
homogéneos. No obstante, se puede
sefialar que, en general, tienen dos pro-
positos: por un lado, obtener mejores
condiciones de compra, y por otro,
incrementar la calidad de la asistencia
que se facilita a los pacientes o clientes.
Estos fines también se pueden agru-
par en funcién de su orientacidn,
seguin atiendan a necesidades internas
de los farmacéuticos, o a requerimien-
tos de los pacientes o clientes. Entre

los primeros, se encuentran la busque-
da o mejora de la estabilidad econémi-
ca de las farmacias, o el estableci-
miento de una serie de actividades
(asesoria, formacidn continua, etc.)
que faciliten al farmacéutico su trabajo
cotidiano. Entre los segundos, que se
podrian considerar de dmbito externo,
se hallan los dirigidos a ofrecer mejo-

res y mayores servicios a sus clientes:
campafias educativas o de prevencién
de enfermedades, ofertas en articulos
de parafarmacia, etc.

A estos grupos de farmacias también
se les ha denominado «cadenas virtua-
les», ya que no son empresas con un
solo duefio. Se trata de grupos de farma-
cias que, por distintos motivos, seglin
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los casos y las comunidades auténomas
donde se establecen, se unen en un
determinado empefio comun.

QUE BUSCAN LOS
FARMACEUTICOS TITULARES

Ya se ha sefialado que los motivos que
inducen a algunos farmacéuticos titula-
res a unirse a una cadena virtual son de
diversa indole. Algunas cadenas han
surgido por la necesidad de comprar
mejor para asegurar una estabilidad
econdmica. Otras, como contestacion a
las grandes superficies, debido a la pro-
gresiva pérdida de protagonismo de la
farmacia frente a esos gigantes del
comercio. De hecho, en muchos articu-
los, al farmacéutico le resulta mas ren-
table ir a comprarlos al hipermercado
mds cercano que adquirirlos a través
del almacén de distribucion habitual.

Otras agrupaciones han aparecido
para dar a sus asociados un valor afia-
dido que les haga mds competitivos,
con una imagen que les distinga del
resto y ayude a fidelizar clientes. En
este caso, como es notorio, se estable-
ce una competencia especial con las
otras farmacias o grupos de farmacias.

Cualquiera de las dos posibilidades
anteriores tiene un sustrato econémi-
co. A partir de ahi, las distintas cade-
nas van adquiriendo su propia perso-
nalidad, distinguiéndose unicamente
en cuestiones de indole monetaria
(mayores beneficios obtenidos por
buenas compras y fidelizacién de
clientes por descuentos, regalos etc.)
o creando un proyecto mas amplio en
el que la formacién de sus asociados
sea primordial. En esta segunda
opcidn, la diferencia que se quiere
marcar no sélo estard basada en facto-
res econémicos sino también en la
profesionalidad (oficinas de farmacia
con una calidad profesional demostra-
da).

COMPETITIVIDAD
E IMAGEN PROPIA

De lo anteriormente seflalado, cabe
deducir que las farmacias integradas en
una cadena virtual ganan en competiti-
vidad al comprar mejor. Esta situacion
les proporciona una estabilidad econd-
mica que, a su vez, les permite ofrecer
una mejor atencion a los clientes.

La consecucién de esa estabilidad
econdémica y profesional no suele ser
el objetivo final de las cadenas. Antes
al contrario, supone el principio de
otro proceso del que, en estos momen-
tos, se conocen los comienzos pero no
la culminacién.

De esta forma, se observa cOmo con
la estabilidad monetaria se alcanza un

beneficio que es preciso mantener y
defender. Para ello, las cadenas se tie-
nen que dotar de una estructura huma-
na que disefe la estrategia de implan-
taciébn y mantenimiento en el
mercado, que desarrolle una gestién
adecuada, que realice los trabajos
administrativos y, en muchos casos,
juridicos. Todo este personal, asi
como la infraestructura inmobiliaria
necesaria, conlleva una serie de gastos
que tienen que ser asumidos por la
cadena. Es éste el momento en el que
comienza un proceso que no parece
tener vuelta atrds y cuyo futuro sélo
es posible por medio de la ocupacién

Las farmacias
integradas en una cadena

virtual ganan

en competitividad

al comprar mejor

de parcelas de otros.

Lo que empez6 siendo una forma de
combatir a las grandes superficies o de
asegurar una estabilidad econémica, a
través de unas buenas compras, pasa a
convertirse en una forma de encontrar
un sitio en el mercado por medio de
una neta diferenciacién de las otras ofi-
cinas de farmacia. De esta forma se
inicia un camino que, para ser andado,
necesita ser allanado con medios mds o
menos drésticos, no todos ellos acepta-
bles éticamente, y que no todas las ofi-
cinas de farmacia pueden recorrer.

LA MARCA COMO SIGNO
DE CALIDAD

Cuando varios propietarios de farma-
cias se unen en una cadena y definen
sus objetivos, lo primero que tienen
que buscar es un distintivo o marca
que los diferencie del resto de las ofi-
cinas de farmacia. El siguiente paso
es intentar implantar en la sociedad
esa marca. Ese proceso se podra reali-
zar de una forma mds o menos agresi-
va. Sin embargo, e independientemen-

te de la orientacién de la campaiia,
hay un dato que queda patente ante la
sociedad: hay una serie de farmacias
—diferenciadas por un determinado
distintivo— que tienen productos mas
baratos, que realizan una atencién
mejor. De esa forma, el consumidor
asiste a una polarizacién de la oferta
farmacéutica en varias cadenas. Un
segundo sector queda relegado por
haber mantenido una posicién inde-
pendiente. Llegados a este punto, sur-
ge otra posible incognita: estas farma-
cias no agrupadas ;podrdn seguir
siendo independientes o tendran que
ser absorbidas para no desaparecer?

EL COLEGIO PROFESIONAL

En los pérrafos anteriores se ha inten-
tado ofrecer una panordmica de lo que
estd sucediendo en muchas comunida-
des espafiolas. Ahora cabria predecir
el futuro de estas cadenas virtuales.

En principio, no es muy arriesgado
aventurar que el Colegio profesional
puede presentarse, segln el tipo de
cadena, como un obstaculo. Si la agru-
pacién de farmacias es, de forma prio-
ritaria, una central de compras con
unos objetivos claramente econdmicos,
tal vez tendra que lidiar con el Colegio
a la hora de implantar ciertas campafias
publicitarias u otras pricticas con las
que, en ciertos casos y en el marco del
ejercicio farmacéutico actual, podria
incurrir en competencia desleal con
otras farmacias ajenas a la cadena en
cuestion. Por otra parte, si ademads de
la gestién de compras la cadena desa-
rrolla programas de formacién, campa-
fas sanitarias a la poblacién general, y
acciones de representacion colectiva,
etc., el Colegio profesional podria ser
visto como una organizacién a la que
se tiene que contribuir econdmicamen-
te y que, al mismo tiempo, se transfor-
ma en un competidor al compartir la
mayoria de sus intereses.

En resumen, si se admitiese este
planteamiento, el Colegio profesional
tal vez tendria que transformarse radi-
calmente, so pena de convertirse en
otro factor mds de tensién dentro de
las agitadas aguas en las que se mue-
ve la profesion farmacéutica en Espa-
fia.

LA EVOLUCION
DEL MERCADO

Es cierto que el mercado evoluciona y
es bueno que esto sea asi. Al mismo
tiempo, la oficina de farmacia no se
puede quedar anclada en unas formas y
usos que no sean acordes con su tiem-
po y que no respondan a los requeri-
mientos de la sociedad. En este contex-
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to, se puede llegar a pensar que las centrales de compras o
las cadenas virtuales pueden ser la forma de dar respuesta a
los nuevos retos sanitarios y sociales que se plantean en el
siglo xx1. Sin embargo, es dificil aventurar una confirma-
cién de este dato, debido a los numerosos factores que
influyen en el proceso. Asi, cabe preguntarse: ;la oficina de
farmacia debe ser ajena a la competencia agresiva? (Es
conveniente que el usuario perciba que hay farmacias mejo-
res que otras, por sus ofertas o su marca, de forma desligada
a sus titulares? ;Interesa fragmentar la profesién ante la
Administracién y los agentes sociales? ;Es peligroso que
desaparezcan los colegios profesionales? ;El medicamento

( Es conveniente

que el usuario perciba

que hay farmacias
mejores que ofras?

es un producto mds a considerar en la «cesta de la com-
pra»?, etc.

Se ha sefialado aqui que es dificil aventurar si las cade-
nas virtuales serdn o no la contestacién a una nueva reali-
dad y, en consecuencia, una respuesta aceptable a una
perspectiva de futuro de la profesion farmacéutica. Pero lo
que no es dificil de aventurar es que el sistema actual de
ordenacién farmacéutica en el territorio espafiol no es
compatible con la nueva situacién que propicia la mayoria
de las cadenas. La competencia con las otras oficinas de
farmacia y con los Colegios profesionales reclama un nue-
vo modelo distinto del imperante en ese momento. Si se
pide que haya un nuevo mercado, un mercado mds agresi-
vo basado en la consecucién de mayores cotas de accién,
hay que ser coherentes y estar dispuestos a que la oficina
de farmacia se incorpore al libre mercado con todas sus
ventajas e inconvenientes. En este estado de cosas, ya no
existe una justificacién para mantener los privilegios que
lleva consigo la planificacién farmacéutica, la interven-
cién de precios o la propiedad exclusiva de la oficina de
farmacia por parte de los licenciados en Farmacia.

UNA LLAMADA DE ATENCION

Con este trabajo sé6lo se ha pretendido llamar la atencién
sobre un proceso que ha emprendido la farmacia espafiola,
que esté suscitando controversia y que no tiene unos para-
metros de desarrollo claramente definidos. La profesion
farmacéutica se ha caracterizado, en cierta medida, por
plantear objetivos a corto plazo, sin tener en cuenta el
futuro. De ahi que sean frecuentes los recursos y las movi-
lizaciones cuando ya no se puede hacer nada sobre un
determinado problema. En este sentido, seria interesante
que las reflexiones precedentes sirvieran para plantear, en
un marco amplio, la oportunidad del nuevo camino que se
estd emprendiendo y si, en ese caso, se estd dispuesto a

recorrerlo aunque ello suponga un cambio en el modelo de
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