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Fidelizacion
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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo el ofrecer alos empresarios y, particularmente, a los farmacéuticos que
prestan sus servicios en la Oficina de Farmacia, algunas herramientas que les permitan obtener la fidelidad de
los clientes/pacientes y asi aumentar la venta y la rentabilidad del negocio.
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ABSTRACT

businees.

The aim of the present work is to offer the industrialists and, particularty to the pharmacists who serve in the Pharmacy
Office, some tools that will aloww them to obtain theclient/patient fidelity and thus to increase sales and the yield of the
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Introduccion

Este trabajo es el resultado de la experiencia del
autor, quien por mas de dos anos se encuentra aseso-
rando a un grupo numeroso de farmacias, mas de cien,
acerca de como debe ser la actitud de los empleados de
la Oficina de Farmacia para lograr la fidelidad de los
consumidores y favorecer asi la recompra en el mismo
establecimiento. Igualmente, para establecer qué tipo
de marketing necesitan y qué estrategias utilizar, con el
fin de que los clientes se consideren «socios» del esta-
blecimientoy nos aconsejen paramejorar larentabilidad.

La fidelizacion

La funcion de la gerencia se resume en la busqueda
constante de nuevas oportunidades y de mayor competi-

tividad para poder mantener la supervivencia de la em-
presa y obtener los objetivos estratégicos que la lleven
a cumplir con la vision.

La actual situacion competitiva en el mercado farma-
céutico, generada tanto por las companias farmacéuticas
nacionales como internacionales, esta originando fuertes
cambios en las estrategias de marketing, ventas y comer-
cializacion en general, ya que la mayor intensidad se
dedica a la captaciéon de nuevos clientes, siendo ésta la
verdadera funcion del mercadeo, a través de servicios de
calidad, mejora de la satisfaccion de los clientes y la
fidelizacion. Esto esta muy bien pero, paralelamente a esta
estrategia, deberian crearse otras para mantener a los
actuales, maximizando su satisfaccion y generando ba-
rreras de salida.
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Reicheld (1996) indica que las ventajas econdmicas
que se derivan de una base de clientes con mayor indice
de fidelidad son considerables y en muchos casos explican
las diferencias de rentabilidad en los diferentes negocios.

Cuando se aumenta la tasa de lealtad o fidelidad, la
Oficina de Farmacia mejora su posicion competitiva
obteniendo, por lo tanto, una mayor penetraciéon en el
mercado, incrementando su facturacion y disminuyendo
los costos, pues puede comprar a mejores precios,
aumentando la rentabilidad. No olvidando el triangulo de
la rentabilidad, que se muestra a continuacion.

Calidad de servicio

Rentabilidad

Satisfaccion

del cliente Fidelidad

Por otro lado, en un extenso estudio realizado por
Arrondo y Urcelay (2000) con 1.341 clientes, observaron
que las variables que mas favorecen la generacion de la
fidelidad son las siguientes:

- Localizacion del local.

— Amplitud del surtido y variedad.

- Precios y ofertas.

- Grado de atencidn y profesionalismo del personal.
- Horario.

- Rapidez en el servicio.

- Calidad de los productos.

Nosotros adicionariamos a esta lista, el tiempo de
espera para realizar el pago y la informacion oportuna al
cliente, pues todo ello ayuda a crear barreras de salida.
Si bien es cierto que el estudio fue realizado en el sector
de alimentos, susresultados son totalmente extrapolables
al detal farmacéutico.

La experiencia nos ensena que es mas facil mantener
clientesleales que realizar actividades para captar nuevos.
Pero... jtenemos que captarlos!

La lealtad al establecimiento se genera también,
haciendo todo lo posible para generar la confianza del
cliente a través de informacion confiable constante y
cuidando los aspectos de calidad funcional, sensorial
y simbdlica.

Para Fornell (1992), «a lealtad se expresa como una
funcién de la satisfaccion del cliente, los costos de
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cambio y la gestion de la voz» (informacion, amabilidad,
etc.). Pero, para nosotros, esa lealtad, que lo lleva a la
recompra requiere de la implantacién de programas,
planes y estrategias y una buena mezcla de mercadeo
que permita afianzar mas y mas la fidelidad del cliente y
proporcionarle deleite, lo que hara que se convierta en
un propadgandista de nuestra empresa, pues es un feno-
meno de relacién entre los empleados y los clientes. La
razon de ser de toda empresa comercial o industrial es
crear y mantener la fidelidad de sus clientes, pues, como
se sabe, son ellos los que, en ultima instancia, pagan
nuestros salarios.

Pero, ¢qué es un cliente? Cliente es toda persona que
tiene necesidad de un producto o servicio, capacidad
econdmica y poder de decision. Podemos pensar que el
valor del cliente es por el beneficio que nos deja al realizar
una compra. Esto es una gran equivocacién, pues el valor
real es cuando una vez obtenida su fidelidad segquimos
tratandolo no solamente con calidad de producto/servicio,
sino como «socio», recibiendo el mismo tratamiento que
se les proporciona a los accionistas de la empresa, pues
lo importante es que la lealtad a largo plazo proporciona
mas ventas, rentabilidad y puede aportar nuevos clientes.

Para poder obtener la fidelidad de un cliente tiene
que hacerse previamente un estudio del mercado al cual
se sirve o se va a servir. Conociendo lo que los clientes
quieren y suministrandoselos, se pueden crear barreras
de entrada a otros detales y de salida a los clientes y
obtenerymantener su fidelidad. Esto es muy importante,
porque es diez veces mas econémico retener a un
cliente que captar uno nuevo.

Pero, el problema no es conseguir clientes sino fideli-
zarlos. El cliente vuelve a comprar cuando siente satis-
faccion y nosotros debemos transmitir a los empleados
la cultura de la oportunidad para poder «producir» clientes
satisfechos (Callejo, 2001).

Cabria preguntarnos cuantos de los nuevos clientes
provienen de aquellos que nos son fieles. No lo sabemos,
pero esta inquietud pudiera ser materia de un nuevo
estudio realizado en la misma Oficina de Farmacia.

Para Knight (2001) existen siete técnicas, «infalibles»
segun él, para obtener la fidelizacion, siendo éstas las
siguientes:

1. Esté seguro de que su producto o servicio siempre
proporcione mas de lo que el cliente espera.

2. La calidad debe estar presente desde un principio si
queremos obtener lealtad hoy y manana.

3. Mantener la publicidad de la Oficina de Farmacia de
manera constante y sobre todo de aquellos mensajes
que han comprobado ser exitosos.
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4. No olvidar que la fidelizacion puede tener vias para
afianzarla diaria, semanal y/o mensualmente y para
ello se requiere actuar siempre sobre los habitos y
comportamiento de los consumidores. Por ello, el
marketing se encarga, entre otras cosas, de hacer del
servicio o producto ofrecido una rutina.

5. Haga que su cliente se convierta en un «accionista»,
pues de esa manera se sentira orgulloso de darle
consejos.

6. Sea amable cuando conteste el teléfono y... hagalo
rapido.

7. Haga que sus empleados y proveedores se sientan
importantes pues también se necesita que ellos sean
leales.

Ademas de los consejos ofrecidos por Knight (2001),
nosotros, basados en nuestra experiencia local mencio-
naremos otros en la secciéon de «Servicio al cliente».

Mercadeo y estrategias

Lalealtad del consumidor es unadecision consciente
o inconsciente, expresada a través de su intencién o
comportamiento de mantener su fidelidad de manera
continua. Esto sucede debido a que el consumidor perci-
be que una determinada Oficina de Farmacia y/o pro-
ducto le ofrece cierto caracter distintivo, imagen y nivel
de calidad al precio correcto.

Es aqui donde el marketing tiene que actuar para
crear imagen de calidad, cambiando a veces, los habitos
del consumidor, ayudandolos a adquirir nuevos productos
yreforzar aquéllos que ya consumia, haciéndoles recordar
el valor que reciben de determinado detal y/o producto,
y estimularlos a que sigan haciendo lo mismo en el
futuro. No olvidemos que el mercadeo crea fidelidad y
el buen servicio la mantiene, pues de esta manera, y a
través del mercadeo se crea no soélo identidad sino
personalidad empresarial y sobre todo personalidad de
marca como, por ejemplo, Farma+Plus, Farmahorro,
Farmatodo, SAAS, Locatel, etcétera. Esta personalidad
empresarial es uno de los elementos que determinan el
éxito o el fracaso en su mercado, dependiendo de cémo
lo perciba el consumidor.

La lealtad del cliente debe ser el objeto fundamental
de la planificacion estratégica de toda organizacion, pues
es la que produce una mayor rentabilidad.

Las quejas o reclamos de los clientes deben ser
atendidos rapidamente, con lo cual la fidelidad se incre-
menta, pero, si no las atendemos, podemos perder el
cliente para siempre.

MARKETING

El marketing es una orientacion de la organizacion
que tiene como norte capturar el mercado a través de los
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clientes, involucrando esto a un proceso de gestion que
busca identificar, anticipar preferencias y satisfacer las
necesidades del consumidor en forma rentable.

Aveces el marketing logra identificar necesidades de
los clientes que ni ellos saben que las tienen. Es por ello,
que la gerencia estratégica debe estar orientada a ofrecer
productos que el cliente jamas hubiese creido tener.

Para obtener la fidelidad, el mercadeo debe crear
estrategias siempre orientadas a satisfacer al cliente
para poder fidelizarlo.

El comportamiento del consumidor se inicia cuando
percibe la existencia de un deseo, problema u oportunidad
y esto le induce a iniciar la bisqueda de informacion para
poder evaluar las alternativas que se le presenten.

Para poder evaluar las alternativas el cliente tiene
necesidad de informacién y repeticion de la misma, para
que sea guardada en la memoria y recuerde, pues la
lealtad depende del recuerdo y el mismo se acrecienta
con la relacién con el cliente y el comportamiento repe-
titivo de la calidad del servicio.

El mercadeo debe orientarse a la creacion de valor
para el cliente y la organizacion debe construir un sistema
basado en la fidelidad. La creacién de valor para el cliente
se debe situar en el centro de estrategia de la empresa
(Reicheld, 1993). La fidelizacion es la respuesta a la
satisfaccion.

Como se sabe, el cliente no compra cosas (bienes o
servicios) sino valor, que es la relacion entre calidad y
costo, y en la calidad del todo es donde obtenemos su
lealtad duradera y su satisfaccion personal al producto
o detal.

El éxito de mantener la lealtad del cliente depende,
entre otras cosas, de la relacion interpersonal, la cual
presenta algunas variables para mantener viva la lealtad
dentro de la relacion:

1. Compromiso: que es el deseo de continuar larelacion
y de trabajar para asegurar la continuidad.

2. Confianza, es decir, el compartir creencias acerca de
sus pensamientos, comportamientos y objetivos.

3. Cooperacion, es decir, acciones coordinadas con
expectativa de reciprocidad a través del tiempo.

4. Satisfaccion, el alto nivel de satisfaccién debe ser
percibido por el comprador, es decir, cuando el
cliente obtiene sus expectativas del vendedor.

5. Adaptabilidad, necesaria por ambas partes cuando
el comportamiento del servicio o de requerimientos
cambia por situaciones no controlables (Martinez-
Ribes y col., 1999).

Haciendo un poco de historia en el pasado no muy
lejano, en la empresa para la cual el autor trabajaba,
el departamento de ventas dedicaba sus esfuerzos a
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conquistar nuevos clientes. Hoy, esta labor esta en manos
del departamento de mercadeo y en el de ventas la de
conservar los clientes, pues marketing es el arte (¢0
ciencia?) de identificar, conquistar, fidelizar y desarrollar
clientes, mientras que ventas es la cristalizacion de los
esfuerzos de mercadeo y de mantener los clientes fieles
ala Oficina de Farmacia y/o producto. Ambos, marketing
y ventas, persiguen la fidelizacion y por lo tanto la re-
compra, y esta fidelidad o lealtad es consecuencia de la
satisfaccion del cliente y ésta de la percepcion de agre-
gacion de valor.

El peor error que el marketing puede cometer es
crear expectativas que no puedan ser cumplidas.

La verdadera fidelizacion se obtiene de la agregacion
de valor por innovacion, pues aumenta el valor percibido.
No se debe olvidar que estamos yendo del mercado
impersonal a la personalizacion de las ventas, de la venta
agresiva a la venta de relaciones personales, para incre-
mentar el valor al cliente y proporcionarle satisfaccion y
barreras de salida. Se entiende por satisfaccion, larelacion
entre beneficio recibido, costo y excelente trato y surtido
(no fallas), precio y localizacion del establecimiento.

Estrategias

El cambio rapido y constante de los mercados y la
evolucion de los sectores comerciales hacen que las
organizaciones tengan que adaptarse con mas rapidez a
las oportunidades y amenazas, pues la actual situacion
de competencia -mas no de competitividad- esta provo-
cando cambios en las estrategias de las organizaciones,
las cuales estan orientadas a la captacion de nuevos
clientes y a la retencion de los actuales.

La Unica limitacién para la innovacién es la falta de
imaginacion, pues como sabemos, la gente no compra
cosas sino valor, que es larelacion entre calidad y precio.
Asi, podemos posicionar nuestro(s) producto(s) en fun-
cion de las siguientes estrategias:

— Menos valor por menos precio (estrategia de costos
de Porter).

— Masvalor por mas precio (estrategia de diferenciacion
de Porter).

— Mas valor por el mismo precio (estrategia de calidad
percibida).

— Masvalor por menos precio (estrategia de incremento
de fidelizacion).

— EI mismo valor por el mismo precio (estrategia de
ganar-ganar).

— Menos valor por mas precio (estrategia de perder-
perder).

Debemos sorprender positivamente a nuestros clien-
tes incorporando nuevas mejoras, como por ejemplo, el
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«dia de la tercera edad», con descuentos especiales o
pequenos regalos de bajo costo. Las personas de edad
avanzadarequieren de mayor cantidad de medicamentos
que lagente joven, ademas sus enfermedades suelen ser
cronicasy de lentarecuperacion. Latercera edad requiere
de comodidad, duracion, confiabilidad, garantia, seguri-
dad y carino en el trato, que son atributos mucho mas
importantes que el precio.

Cuando la competencia aumenta y los productos
tradicionales entran en un proceso de saturacion, debe-
mos crear nuevas estrategias competitivas como, por
ejemplo, ofrecer (nuevos» productos tales como alimentos
especiales para diabéticos y todos los utensilios que
ellos utilizan; modificacién de lineas de venta, desarro-
llo de mercados que hoy no cubrimos, como hacer
contratos de suministro con empresas con alguna con-
dicion especial de ventas.

Servicio al Cliente

JPor qué un cliente o paciente recurre siempre a la
misma Oficina de Farmacia a comprar sus medicamentos?
;Sera porque la farmacia es muy bonita, esta bien
surtida, tiene buena iluminacion, esta abierta muchas
horas al dia? No, el cliente regresa simplemente porque
recibe siempre una buena calidad de servicio. Servicio,
puede ser definido como la implementacién de una
actividad a través de la gente (empleados) orientada a
satisfacer una necesidad o simplemente un deseo o un
capricho, con el fin de complacer consistentemente al
consumidor y seguir generando demanda que se mani-
fiesta por la recompra. Pero servicio, desde el punto de
vista del paciente/cliente, es un beneficio que obtiene
como resultado de una transaccion.

El Regente-Gerente y el Auxiliar Certificado deben
convertirse en lideres de opinion en lo relativo al servicio
ofrecido en la Oficina de Farmacia, en cuanto a actuar
como consejeros ante las posibles incompatibilidades de
algiin medicamento, recetado por un médico/odont6logo/
veterinario, con otro que esté tomando en ese momento.

Por otro lado, y en un porcentaje elevado, los pacien-
tes recurren a la compra de un producto OTC y la
decision es por consideraciones de tipo emocional o por
motivaciones no siempre faciles de definir por el mismo
cliente, y ahi es cuando se le debe proporcionar ayuda,
es decir, servicio.

En muchas ocasiones el Regente-Gerente y el Auxiliar
son los iniciadores de la compra cuando el paciente
recurre a la Oficina de Farmacia para recibir un consejo;
en estos casos es cuando se aplica la farmacoeconomia
sugiriendo un producto genérico de calidad, con bioequi-
valenciay biodisponibilidad. Lo mismo habria que hacerlo
cuando el paciente no tiene medios econémicos elevados.
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La calidad de servicio se puede resumir en ofrecerle
al cliente mas de lo que él esperaba recibir superando a
la competencia. No cabe la menor duda que de la calidad
de servicio es una herramienta estratégica de diferencia-
cion, pues anade valor a la oferta y aumenta el valor
percibido ya que supera las expectativas del cliente. Asi
pues, la calidad de servicio que genera alto valor al
consumidor debe ser el principal objetivo de la Oficina
de Farmacia para obtener la fidelidad del cliente.

Las caracteristicas de los servicios son los siguientes:

1. Se producen, o deben producirse en el momento en
que se necesitan. No antes, no después.

2. Es algo que no puede almacenarse.

3. Tiene una parte intangible, no medible sino a través
de la satisfaccion del cliente.

4. No puede patentarse por su intangibilidad.

Son diferentes uno de otro pues dependen de la
persona que lo proporciona (empleado) y de la que
lo recibe (cliente).

Estas cinco caracteristicas estan en funcién del tipo
de cliente.

La Oficina de Farmacia debe ofrecer un tipo especial
de servicio social a corto y a largo plazo, relacionandose
de manera permanente con el cliente habitual y propor-
cionarle siempre calidad de servicio paralograr lafiliacion,
léase la fidelidad del consumidor con una determinada
Oficina de Farmacia. Cuando un cliente recibe un trato
displicente se pierde, no regresa a comprar; pero, adicio-
nalmente, presenta el problema que sus comentarios
negativos llegan (segun estudios realizados en EE.UU.
hace algunos anos) a 24 personas que pudieran haber
sido potenciales nuevos clientes. Recuperar un cliente
perdido es mucho mas costoso que adquirir uno nuevo.
El profesor Kotler (2000) afirma que el obtener un nuevo
cliente es cinco veces mas costoso que mantener un
cliente actual. El servicio es un apoyo a la venta y con-
tribuye a fortalecer la relacion con el cliente pues éste
percibe el valor cuando lo que recibe, consistentemente,
satisface en mayor grado sus necesidades.

Ahora bien, los clientes no compran cosas sino valor
y cuando reciben un excelente servicio, por encima de
sus expectativas, regresaran siempre al mismo estableci-
miento. Los clientes aprecian la calidad del servicio
cuando la informacion que reciben es fiable, la entrega
de la mercancia es rapida (no fallas de inventario), no
tienen que hacer cola para pagar y los empleados son
corteses y serviciales, pues todo ello indica una cultura
de servicio orientada a maximizar la satisfaccion del
cliente y su fidelizacion.
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Es cierto que los medicamentos son inelasticos al
precio, pero si son elasticos al ingreso y por ello el
Regente-Gerente y el Auxiliar Certificado tienen una gran
influencia sobre la compra ofreciendo al cliente productos
genéricos de calidad comprobada, pues no debemos
olvidar que la satisfacciéon del cliente proporciona bene-
ficios a la Oficina de Farmacia al estimular la recompra.
En sintesis, la lealtad del paciente/cliente se mantiene
con la calidad del producto y con la calidad de servicio.

Hasta ahora el éxito lo ha proporcionado la eficiencia
operativa pero, ahora, se requiere mas de pensamiento
estratégico y del liderazgo, particularmente del transfor-
macional y del compartido.

La Oficina de Farmacia debe ofrecer a la clientela los
siguientes servicios:

1. Informacién confiable adecuada, amplia, objetiva y
actualizada sobre los medicamentos de prescripcion
y de los OTC, basicamente sobre su utilidad, bene-
ficios basicosy, en algunos casos, efectos secundarios
mas comunes.

2. Proteccién relacionada con posibles incompatibili-
dades con otros medicamentos que esté tomando
en ese momento.

3. Ofrecerle un producto de calidad a precios solidarios
en defensa de los intereses del consumidor.

4. Rapidez en el servicio de ventay en el pago, evitando
colas en lo posible.

5. Cambio del medicamento —previa comunicacion al
meédico prescriptor- cuando el producto esté en falla.

6. Servicio durante la venta, el cual consiste en facilitar
la toma de decisiones y no hacer esperar al cliente
habitual para ser atendido -adoptar una actitud
positiva, amable y atenta y mostrar preocupacion
sincera por el consumidor-. Debe prestarsele atencion
individual y personalizada y no atender a varios
clientes a la vez. Se le debe saludar con educacion,
simpatia y respeto. Y preguntarle siempre: ;En qué
puedo servirle senor Lopez?, dar las gracias e invitarlo
a regresar.

7. Servicio post-venta brindandole al cliente apoyo,
como cumplimiento de entrega futura, garantia de
calidad e informacién necesaria; requiere respuesta
rapida cuando el producto no esta en inventario pero
es prometido para una hora determinada... y cum-
plirlo. El trato debe ser personalizado, siendo lo ideal
que la Oficina de Farmacia tenga en su computador
un programa con informacién relevante sobre los
clientes habituales, tal y como nombre completo, dia
y mes de nacimiento (no del ano en que nacio) para
poder llamarlos por teléfono y felicitarlos, medicinas
que habitualmente utilizan y dosificacion diaria y
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ademas qué es lo que les motiva, cuales son sus
percepciones sobre los productos, cuales sus acti-
tudes, nivel econdmicoy determinantes situacionales,
ademas de su percepcion de la relaciones producto-
precio. La estrategia post-venta eficaz es la que debe
concentrarse en el cliente y en desarrollar capacidades
en el personal.

8. Fidelizacion, pues la calidad de servicio mantiene
fiel al cliente para que regrese siempre a la misma
farmacia. Lo importante no es solamente hacer un
nuevo cliente sino retenerlo. Para ello, y como vimos
en el punto anterior «Servicio post-venta», al cliente
habitual debe llamarsele varias veces por su nombre
y atenderlo en forma individual y preferente.

9. Relaciones con el cliente: al establecer relaciones
mas estrechas con el cliente se puede disminuir la
sensibilidad al precio y el consumidor puede ofrecer
nuevas ideas para nuevos servicios o mejoras a las
ya existentes. El papel que desempena el primer
contacto para la relacion posterior es esencial, pues
si no se logra empatia con el cliente desde el
principio es posible que no compre, pero si lo hace
no volvera. El trabajo de todos los miembros de la
Oficina de Farmacia es muy importante, pues ademas
de servirle al cliente tienen que defender los intereses
comerciales de su Oficina de Farmacia.

10. Cliente interno satisfecho: si los empleados no se
encuentran motivados, dificilmente podran prestar
un buen servicio al cliente externo. Hay pues, que
remunerarlos adecuadamente, entrenarlos constan-
temente, tratarlos bien con probabilidades de promo-
cion a mejores posiciones de trabajo y asi retenerlos
y mantenerlos contentos dentro de la Oficina de
Farmacia.

Siempre existe una mejor manera de hacer las cosas,
una mejor oportunidad para mejorar, de conocer mas y
mas al cliente habitual, de aumentar su confianza, de
adoptar una actitud positiva, atenta, amable y respetuosa
durante todas las fases del servicio e identificarse con su
problema, de mantener una comunicacion clara, de
percibir sus necesidades no expresadas, de comprender
sus emociones; en fin, de compenetrarse con el consu-
midor y complacerlo. Esto se consigue silo que tenemos
que hacerlo hacemos bien desde la primera vez, siempre
y para siempre.
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Encuesta

Para conocer la lealtad del cliente

Por favor: ;Podria usted contestar las siguientes
preguntas?

1. ¢Compra ud. regularmente en esta farmacia?

Si( ) NO ()

2. Sicompra, ¢por qué lo hace? (indique en el cuadro).

Horario

Cercania a su casa o trabajo
Estacionamiento gratuito

Los precios

Las ofertas

La calidad del servicio

La buena atencion del personal
El interés en mi problema

La rapidez en el pago en caja

oo ooaoaoaoaoaoaaa

La calidad y variedad de los productos

3. ¢Compra ud. aqui por recomendacion de algun ami-
go, conocido o pariente?

SI( ) NO( )
GRACIAS POR SU AMABILIDAD

Recibido: enero 2006
Aceptado: marzo 2006
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