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DESARROLLO Fidelizacién social, clave

L o )
Juan Cardos Sema, presidente del Club de Marketing de ‘,/
Barcelona desde hace unas semanas, durante su intervencion,

AF, una razon para
ganarse a los clientes

G. 5. M. Madrid

Las actuaciones del far-
macéutico deben ir dirigi-
das a los usuarios y pensar
en sus necesidades, ha-
ciendo de la atencion far-
macéutica el mejor aliado
para ofrecer un valor afia-
dideo y con ello conseguir
unos usuarios satisfechos
vy asiduos. Esta fue una de
las ideas que guid la inter-
vencién de Juan Carlos Se-
rra, profesor de Marketing
Farmacéutico de la Escue-
la de Negocios y Adminis-
tracion de Empresas EA-
DA, quien cree que la fide-
lizacién pasa ineludible-
mente por este concepto
de valor afiadido. Por ello,
sefald que, si el espacio lo
permite, hay que convertir
la farmacia en un verda-
dero centre de atencidén
farmaceéutica: “Podemos
hacer que sea un punto de
encuentro ¥ de reunién de
nuestros clientes o sede
para asociaciones de en-
fermos, e incluso pode-
mos organizar reuniones,
charlas, pequenos congre-
s0s, viajes conjuntos, etc.
Es la denominada fideliza-
cion social, cuyos resulta-
dos son muy efectivos”

En esta fidelizacidn social
en la que se englobaria la
prestacion de la atencidn
farmacéutica, Serra desta-
ci la posibilidad de ofre-
cer servicios como el con-
trol del peso y la altura de
determinados pacientes;
realizar el seguimiento
personalizado y gratuito
del peso de los bebés;
controlar regular y proto-
colizadamente la tensidn
arterial; realizar campafias
de educacién sanitaria, a
través de las cuales entre-
gar material informativo
sobre ciertos productos o
patologias (por ejemplo
videos-demostracién en
los escaparates); impartir
charlas cientificas; organi-
zar mesas redondas, e in-
cluso establecer una red

de mailings (distribucitn
de mensajes por correo
electrénico) con informa-
cidn divulgativa y de pre-
venciGn.

Este trato personalizado e
individual se podria plas-
mar en un documento
que, en su opinidén, ha de-
mostrado ser efectivo en
otros sectores: la tarjeta
personal de la farmacia,
“con la que se puede vin-
cular al usuario con todas
las ventajas que supone
ser cliente especial de ese
establecimiento, como re-
cibir el seguimiento de
una patologia crdnica, o el
control de las vacunas, y
otras ventajas econdmi-
cas, como descuentos,
promociones especiales,
muesiras, demostracio-
nes, regalos, etc”.

EFICACIA DEMOSTRADA
Por tanto, la fidelizacidn,
en cualquiera de sus for-
mas, econdmica, perso-
nal, estructural (ver pagi-
na anterior) o social, ha
demostrado ser eficaz
tanto a la hora de ganar
como de conservar a los
clientes, seglin el ponente,
quien también destaco el
hecho de que resulta cin-
CcO Veces m#ds caro conse-
guir un cliente nuevo que
conservarlo.

“Hay decenas de estudios
que ratifican la importan-
cia de la fidelizacidn -ex-
puso-. Uno de ellos es el
realizado por la consultora
Carlson Marketing Group
Research, que concluye
que un 5 por ciento de
mayor fidelidad se traduce
en un incremento de mas
del 25 por ciento . Tam-
bién destaca que el 86 por
ciento de los clientes cam-
biarfa de establecimiento
si encontrase otro distinto
que le ofreciera un mejor
servicio, y el 91 por ciento
no volverfa al estableci-
miento si obtiene malas
prestaciones™



