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Las nuevas tecnologías saltan de la 
rebotica a la zona de atención al público

La robotización ha sido la gran modernización de la farmacia, pero las novedades que ya están 
introduciéndose están viniendo de la mano de dispositivos que permitan prestar más servicios  
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Las nuevas tecnologías han 
llegado a la oficina de far-
macia para quedarse. Si 
hace unos años la introduc-
ción de los robot para el 
control del stock supuso y 
todavía sigue siendo uno de 
los grandes avances en 
cuanto a modernización de 
las farmacias se refiere 
ahora y en los próximos 
años la revolución vendrá 
de la mano de las nuevas 
tecnologías en el espacio de 
atención al público. Así lo 
creen los expertos de em-
presas tecnológicas espe-
cializadas en farmacia con-
sultados por CF.  

“Las novedades tecnoló-
gicas han entrado muy des-
pacio en la Farmacia, pero 
su evolución ha sido cons-
tante. Quizá las herramien-
tas que más han evolucio-
nado sean las que están re-
lacionadas con el control 
del stock”, afirma Fran Ve-
lasco, consultor de Marke-
ting de Asefarma. Según da-
tos de Juan Mirabet, res-
ponsable en España de la 
empresa alemana KSL 
Pharma Robotics, “sólo un 
2 por ciento de la totalidad 
de las farmacias ha aposta-
do por incorporar un sis-
tema robotizado”. Ahora 
bien, reconoce “que es un 
proceso en crecimiento”.  

PARA MUESTRA... 
Precisamente, en ese 2 por 
ciento se encuentra la far-
macia de Antonio Molina, 
situada en Pozoblanco, Cór-
doba, donde desde septiem-
bre de 2015 tiene instala-
do en el almacén un robot 
de la empresa Expofarm. 
“El robot optimiza la dis-
pensación, que es de más 
calidad y está sujeta a me-
nos errores y me deja más 
tiempo para prestar servi-
cios. Además, he consegui-
do que el 90 por ciento del 
espacio de mi farmacia se 
dedique a la atención al pa-
ciente cuando antes el 50 
por ciento era para la re-
botica”, describe.    

Aunque para Velasco la 
gran revolución ha sido la 
robotización del almacén, 

las digitalización de la far-
macia es la gran novedad, 
con la que se está consi-
guiendo “crear una nueva 
relación con el cliente, mu-
cho más interactiva, y gene-
rar nuevas experiencias de 

compra”, como apunta Ig-
nacio Barcala, director co-
mercial de Rowa Techno-
logies. En este sentido, des-
taca las pantallas táctiles 
situadas en el punto de ven-
ta (comercializadas por su 
compañía como V-Motion), 
“que son escaparates vir-
tuales de productos OTC en 
los que el farmacéutico de-
cide qué productos introdu-
ce y qué información sani-
taria aporta. Es un apoyo 
más al consejo farmacéu-
tico”, sostiene. También 
destaca las pantallas V-
Point, que sirven como es-
pacio de información o 
como terminal de venta.    

Una visión similar es de 
Juan Mirabet. En el caso de 
su compañía, los denomi-
nados Sistemas K-Vision 

“son pantallas táctiles co-
nectadas a la base de da-
tos de la farmacia donde se 
pueden incorporar vídeos, 
información detallada del 
producto y fotografías 360º, 
y, que además, permiten 
una dispensación”. 

A juicio de Mirabet, “las 
futuras innovaciones tec-
nológicas irán orientadas a 
mejorar la atención farma-
céutica, tratando de  ganar 
terreno a las limitaciones 
de tiempo y espacio”. Así, 
menciona los sistema de 
vending, con servicio  24 
horas 365 días al año,  aun-
que, como reconoce Vladi-
mir Gankov, adjunto a ge-
rencia de Expofarm, estos 
dispositivos de momento 
tiene poca introducción en 
las farmacias españolas.  

Escaparate digital diseñado para la farmacia por la empresa especializada KLS System.

María Molina, junto al robot instalado en su farmacia de Po-
zoblanco (Córdoba).

Vending de KLS System.

Más allá de la venta, para 
Gankov, “el afán de propor-
cionar nuevas prestaciones 
pasa por incorporar equi-
pamientos que permitan al 
farmacéutico ampliar ser-
vicios profesionales y de 
calidad, más allá de la me-
dición de talla, peso y ten-
sión”. Por ello, menciona los 
equipos multifuncionales, 
“que facilitan hacer más de 
quince análisis diferentes”; 
los dispositivos de análi-
sis del cabello y piel; los 
aparatos de audiometría, 
y las nuevas tecnologías 
aplicadas al sistema perso-
nalizado de dosificación 
(SPD). Precisamente, así tra-
baja el farmacéutico cordo-
bés, que cuenta con apara-
tos para prestar los servi-
cios que ofrece en su farma-
cia, como el de nutrición, 
dermoconsulta y SPD, entre 
otros.  

Las etiquetas electróni-
cas, las máquinas de ges-
tión de efectivo inteligen-
te, como el cashguard, y los 
gestores inteligentes de tur-
nos, “con los que se optimi-
za la asistencia a los clien-
tes y que dotan al farma-
céutico de información so-
bre hábitos de consumo con 
la que elaborar ofertas per-
sonalizadas”, describe Gan-
kov, son otras tecnologías  
llamadas a mejorar la vida 
del farmacéutico.  

¿Y EL PRECIO? 
Pero todo tiene un precio y 
las nuevas tecnologías no 
son baratas. De hecho, la in-
versión que supone tener 
una farmacia mínimamen-
te modernizada alcanzaría 
los 100.000 euros, según  
Mirabet y Gankov.  

Para los expertos la in-
versión no tiene por qué 
realizarse de una vez, sino 
que puede ser un proceso 
paulatino, empezando pri-
mero por el robot del alma-
cén y continuar más ade-
lante con otros procesos. 
Además, las empresas espe-
cializadas ofrecen facilida-
des de pago y hay opciones, 
“como el renting o el leasin-
gen, que hacen que la robo-
tización sea accesible”, dice 
Mirabet.

El consejo 
farmacéutico 
también  
se vuelve  
‘on line’
SARA CABRERO. Cada vez 
son más los farmacéuti-
cos que, a través de un 
blog o de su página web, 
ofrecen consejo farma-
céutico. Las diferencias 
entre asesorar a pie de 
mostrador y hacerlo vir-
tualmente a veces son 
evidentes, pero no hay 
que olvidarlas. Para 
Gema Herrerías, vocal 
de Dermofarmacia del 
COF de Sevilla y experta 
en redes sociales, las 
principales diferencias 
recaen en el lenguaje. 
“No hay que usar una 
terminología muy profe-
sional porque podría no 
entenderse”. Asimismo,  
insiste en no mencionar 
medicamentos, no reali-
zar diagnósticos y no 
publicar datos persona-
les o imágenes de los 
usuarios sin consenti-
miento.  

ADIÓS AL CARA A CARA 
Herrerías es consciente 
de los límites que tiene 
internet a la hora de dar 
un consejo, y uno de 
ellos es no ver física-
mente al paciente. Por 
ello, cuando se presen-
tan problemas de salud 
recomienda solicitar al 
paciente información 
adicional sobre la afec-
ción mediante un mail o 
una entrevista telefóni-
ca.  Aunque se trate de 
un mero consejo, “las 
preguntas son impor-
tantes para personalizar 
las recomendaciones”, 
recuerda. 

Según la experta,   
cualquier farmacia, en 
un periodo de tiempo de 
dos o tres años, podría 
crear un círculo de con-
fianza alrededor del 
contenido que publica 
on line si éste cumple 
con los requisitos de ca-
lidad, valor y rigor.  

En la creación de con-
tenido on line, “el tra-
bajo a pie de mostrador 
es importante para sa-
ber qué se demanda”, in-
forma la vocal e insiste 
en que hay que planifi-
carse bien.  “Con una o 
tres entradas por sema-
na es suficiente”.

ESPECIAL 
FARMACIA COMUNITARIA SEMANA DEL 23 AL 29 DE 

MAYO DE 2016

HACIA LA MODERNIZACIÓN


