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Introduccion

La industria farmacéutica es un sector industrial interesante porque presenta diversos
fendmenos econdémicos y de negocios en la comercializacion de medicamentos. Uno es el
periodo de proteccion de patente, donde la estructura de mercado es ejemplificada a los
modelos de competencia imperfectal, como el monopolio, el cual es vigente durante el
periodo de proteccion que obtiene el medicamento como resultado de su innovacion del cual
surgio el primero estudio pionero del tema, ejemplificando el cambio de estructuras de
mercado (Caves et al., 1991). Al expirar la patente, la estructura cambia a un oligopolio
porque entran al mercado competidores de genéricos, ofreciendo distintas alternativas en
presentaciones y precios para el mercado (Suh et al, 2000; Rios y Dominguez, 2018). Esto
se ha ejemplificado estos contextos en algunos libros de texto de microeconomia bésica
(Browning y Zupan, 2004), donde la empresa que fabrica el medicamento original tiene la
ventaja de tener experiencia, acreditacion de marca y ventajas en costos para defender su
posicién competitiva de empresa dominante o lider en el mercado ante la presion de la
competencia (Frank y Salkever, 1992 y 1997, Reagan, 2008). Algunos muestran que la
farmacéutica que fabrica y comercializa el medicamento original de patente con reciente
expiracion mantiene una cuota de mercado importante y un nivel elevado de precios o
reducciones poco significativas ante la entrada competitiva de medicamentos con precios
maodicos (Caves et al., 1991; Wiggins y Maness, 2004; Reiffen y Ward, 2005).

Por otro lado, se ubican trabajos que indican penetraciones de medicamentos de
genéricos en 50 por ciento o mas de las ventas por volumen. Como resultado de ello, se
presentan aumentos de precios en los medicamentos originales ante la presién competitiva
de competidores de genéricos (Grabowsky y Vernon, 1992; Reagan, 2008). Algunos trabajos
lo confirman, aunque desarrollan la hipétesis de que este fendmeno es explicado por la
segmentacion de mercados, la lealtad a la marca y la poca sensibilidad a los precios que
tienen los consumidores (Frank y Salkever, 1992 y 1997; Suh et al, 2000).

! Las estructuras de mercado en competencia imperfecta son el monopolio ((nico ofertante en un producto), el
oligopolio (pocos ofertantes) comercializando un producto y competencia monopolistica (diversos ofertantes
ofreciendo productos diferenciados)



Las farmacéuticas de genéricos toman como referencia las ventas previas que tiene el
medicamento patentado para entrar al mercado, es decir a mayores ventas, la entrada de
competidores es mayor (Reiffen y Ward, 2005; Saha, et al., 2006), lo cual es constatado en
diferentes mercados, como el estadounidense y europeo (Hudson, 2000), incluso las ventas
previas estan asociadas a la velocidad de entrada de competidores de genéricos (Bae, 1997),
asi como la clase terapéutica, que concentran las ventas totales de la industria, tales son los
casos de las enfermedades cronicas-degenerativas, entre las que destacan los productos
cardiovasculares, antidiabéticos, oncoldgicos y psiquiatricos, son casos donde se concentrara

una mayor cantidad de competidores (Bae, 1997; Scott, 2000).

La revista especializada en la industria farmacéutica (Pharmaceutical Executive)
publica anualmente las ventas, los gastos de investigacion y desarrollo de las empresas mas
grandes en dichos rubros para el periodo 2020. Asimismo, registra las ventas de los tres
medicamentos mas vendidos que integra el portafolio de cada empresa, los cuales representan
el 19.23 por ciento como minimo de las ventas totales y pueden alcanzar hasta el 79.59 por
ciento, lo que permite deducir su importancia en los ingresos (Tabla 1). Un estudio, evalta
los patrones que siguen las empresas lideres en el ranking, y los resultados indican que no
necesariamente las empresas lideres en ventas gastan mas en innovacion (Gastos de 1+D?),
como proporcién de las ventas totales. Asimismo, el trabajo encuentra que las empresas con
mas fusiones y adquisiciones, tienden a tener mayores ingresos de los tres medicamentos
patentados que sus homdlogas con menores fusiones y adquisiciones (Rios et al., 2019). Sin
embargo, es importante plantear que no se realiza un analisis de cartera de productos
estratégica que permita identificar la capacidad competitiva de los productos mas
importantes, respecto a las ventas totales del portafolio empresarial y sus contribuciones
econdmicas en la innovacion desde una perspectiva administrativa que permita generar

informacion valiosa para la toma de decisiones.

Tabla 1.
Ranking de las empresas mas grandes por sus ventas en 2020
Gastos de % de las
Compafiia Ventas I+D Medicamentos mas vendidos Vtas % de 1+D

2 Gastos de 1+D son las erogaciones que destinan a la investigacion y desarrollo tecnolégico de medicamentos
(Lobo, 2019)



Farmaco Farmaco Farmaco Vtas

1 2 3 Totales Totales
Roche 48.247 10.293 7.118 6.518 6.078 40.86 21.33
Novartis 46.085 8.386 3.551 3.223 2.086 19.23 18.20
Pfizer 43.662 7.988 5.847 4.961 3.221 32.13 18.30
Merck 40.903 8.730 11.084 3.737 3.482 44,75 21.34

Bristol-
MyersSquibb 40.689 9.381 10.970 7.929 7.204 64.15 23.06
Johnson&Johnson 40.803 8.834 6.381 4.086 2.998 33.00 21.65

Sanofi 34.924 6.071 3.372 2.322 2.178 22.54 17.38
Abbvie 32.531 4.989 19.169 3.830 2.893 79.59 15.34
Glaxo-

SmithKline 31.288 5.541 3.255 2.311 2.209 24.85 17.71
Takeda 29.247 4.432 3.182 2.520 2.151 26.85 15.15

Nota: Elaboracion propia con datos de Pharmaceutical Executive (2021)

*Cifras Expresadas en miles de millones de ddlares

La teoria del marketing estratégico plantea que existen métodos para analizar la
cartera de productos®, y uno de los méas consolidados es la matriz BCG o Boston Consulting
Group, que es una herramienta importante para la gerencia porque permite determinar cuanto
genera cada unidad estratégica de negocios y cuadnto se espera que requieran de inversion
(Lamt et al, 2019). La matriz clasifica productos en base a su participacion de mercado dentro
de un mercado, el cual es clasificado por su crecimiento y asignar estratégicamente recursos
corporativos a multiples productos, asi como, encontrar un equilibrio en la mezcla de
productos (Mullins et al., 2007; Mesa, 2012). En este sentido, se ubica otra técnica de analisis
denominada Ciclo de vida del producto (CVP) que sirve para describir el progreso de un
producto desde su entrada hasta la obsolescencia y se complementa con la matriz BCG
porque es mas Util en casos donde se manejan multiples productos y se necesita predecir

ciertos escenarios estratégicos (Blythe, 2005).

El reconocimiento de un andlisis estratégico de negocios es vital en empresas que
operan en negocios multiples, tal es el caso de la industria farmacéutica porque crean
medicamentos para diversas area terapéuticas, como el cancer, antihipertensivos, cardiacos,
psiquiatricos, diabetes, retrovirales VIH, oncoldgicos, vacunas, entre otros, los cuales tienen
ciertos dinamismos que como se menciond en lineas anteriores, sus medicamentos patentados

tienen ventas previas, y esto atrae competidores al expirar la patente y comienza un plan

3 La cartera de productos es el conjunto de bienes y/o servicios que una empresa tiene a la venta.



estratégico de defensa, preservacion de una posicion competitiva que genere ingresos para

financiar futuros proyectos de innovacion.

La tesis doctoral se compone de cinco capitulos que abordan las siguientes tematicas,
tales como la estructura metodoldgica del trabajo doctoral, donde se abordan el planteamiento
del problema, las preguntas de investigaciony objetivos correspondientes, asi como el cuerpo
hipotético de investigacion y su justificacion tematica en el primer capitulo. El segundo
apartado capitular abarca los planteamientos tedricos y la revision de la literatura empirica
aplicada al tema. Consecuentemente, en la tercera seccion se aborda la caracteristica de la
muestra y la metodologia empleada. Posteriormente, el cuarto capitulo contiene los
resultados de la investigacion y discusion. Finalmente, el quinto capitulo presenta las

conclusiones de la tesis doctoral.



Capitulo I. Estructura metodoldgica del trabajo doctoral

1.0.Planteamiento del problema y justificacion

Algunas disciplinas han intentado explicar el comportamiento de las empresas en un
contexto de innovacién mediante un monopolio legal otorgado por una patente y el cambio
de las reglas del juego al enfrentar competencia, entre ellas la teoria econémica y el

marketing.

La teoria econdmica mediante la organizacién industrial y la microeconomia ha
buscado explicar el comportamiento de precios porque cuestionan los planteamientos de la
teoria de la competencia perfecta, donde se asume que, al haber ofertantes con productos
homogéneos en esencia, los precios que se establecen en el mercado tienen diferencias
importantes y la entrada de competidores no necesariamente son factor para cerrar esa
diferencia. A este fendmeno, se le denomina, como la paradoja de los medicamentos
genéricos, denominada como generic paradox, y fue establecida por Scherer (1993). Esta
paradoja es variada en magnitud para los diferentes mercados farmacéuticos, como el
estadounidense, los mercados europeos y el canadiense, ya que en unos casos la paradoja se
cumple y en otros casos es cuestionable. Sin dejar de lado, que depende también de la muestra
de andlisis, es decir se analizan medicamentos para distintas areas terapéuticas (Magazzini et
al., 2004; Vandoros y Kanavos, 2013; Mueller y Frenzel, 2015). Actualmente, el debate
continla porque que se encuentran reacciones negativas en precios ante la entrada de
competidores de genéricos en mercados pequefios en términos de ventas previas del
medicamento original. Mientras, en homdélogos con ventas grandes, los precios aumentan

previamente a la entrada de medicamentos genéricos (Saha y Xu, 2021)

Algunos estudiosos del tema en sus hallazgos plantean la importancia de las
actividades comerciales competitivas para sortear la presion de la competencia y no reducir
los precios, ya que las empresas farmacéuticas defienden su territorio (Vandoros y Kanavos,
2013). Ultimamente, algunos trabajos han encontrado que las farmacéuticas preservan un
mercado nada despreciable porque al suscitarse el primer afio de expiraciéon de patente,
registraron el 51 por ciento de las ventas por volumen y conservaron una cuota de 33 por

ciento al expirar la patente (Serra et al, 2021).
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Las empresas que fabrican el medicamento original aplican diversas estrategias para
mitigar la presion competitiva, entre las que destaca la ventaja de ser primero para crear
medicamentos genéricos propios y tener cuotas de mercado respetables en este mercado, lo
que les permite preservar precios y maximizar beneficios en diferentes magnitudes (Hollis,
2002 y 2006; Reiffen y Ward, 2007). Otras empresas optan por modificar productos,
mediante nuevas presentaciones, combinaciones de sustancias para lanzar nuevos productos
reformulados, entre otras estrategias de innovacién de producto para extender patente (Bhat,
2005; Clift, 2008) e incluso el producto farmacéutico puede mejorado o adaptado a otras
areas terapéuticas y buscar la extension de patente (Pearce, 2006; Hoon y Jeun, 2016). Los
resultados de dichas estrategias comerciales enfocadas a robustecer el producto frente a la
competencia de genéricos estan asociadas a incrementos en precios bajo un contexto de
expiracion de patente (Rios y Dominguez, 2018). Finalmente, algunos trabajos revisan las
economias de escala que puede tener la empresa farmacéutica para producir eficientemente

los medicamentos en materia costos (Ferrandiz, 1999).

En lo que concierne a las estructuras de mercado de competencia imperfecta que se
suscitan al expirar la patente, el oligopolio es la estructura de mercado ejemplificada por
diversos investigadores , porque se analizan patrones o formas de competir, tales como el
juego o patron de competencia, como el Cournot (Suh et al., 2000), o el lider-seguidor
denominado como Stackelberg (Frank y Salkever, 1992 y 1996; Kanavos et al., 2008) o
incluso modelos de empresa dominante donde se explican las razones por las que la empresa
conserva una cuota de mercado grande frente a la competencia, entre las que destacan la
lealtad a la marca y los ejercicios publicitarios (Hurwitz y Caves, 1988; Caves et al., 1991).
Estos modelos planteados ilustran el comportamiento que toman las empresas al cambiar de
un monopolio a otras estructuras, tal y como lo establece el enfoque E-C-D de estructura,
conducta y desempefio de la teoria de la organizacion industrial, la cual se abordara en la

seccion de la justificacion.

En lo que se refiere a estudiar los factores asociados que originan la entrada de
competidores, la literatura indica que las ventas previas a la expiracion de patente que tiene
un medicamento tiene correlacion positiva (Bae, 1996; Reiffen y Ward, 2005), la cual es

variable en los diferentes mercados farmacéuticos a escala mundial (Hudson, 2000).
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Resultado que actualmente se confirman como una variable muy cercana a la entrada de
competidores, aunque se determina también que las barreras tecnoldgicas para realizar o
manufacturar los medicamentos genéricos influyen notablemente (Serra et al, 2021). Es
importante agregar que la penetracion de genéricos también es afectada por las politicas
publicas, porque en paises donde se instituyen politicas orientadas a una penetracion de
genéricos y que cuentan con sistemas de salud puablicos universales en la cobertura se
presenta un desarrollo de mercado de genéricos mayor que en contextos con sistemas de
salud con cobertura mixta o privada (Rios, 2015). Finalmente, es importante afiadir elementos
como el tipo de padecimiento que atienden los medicamentos, porque las enfermedades
cronico-degenerativas atraen mas ventas (medicamentos blockbuster), que es asociado con
una mayor entrada de competidores genéricos al mercado (Base, 1996; Scott, 1999). Aunque
con resultados no determinantes del todo, como el mercado japonés donde no es una

condicionante (lizuka, 2009)

Otros analistas se preocupan por estudiar los elementos socio-demogréaficos que
rodean en torno a la percepcion que tienen los pacientes en el consumo de medicamentos
genéricos (Shraim et al., 2019; Dzulkipli, et al., 2020). Asimismo, se estudia elementos de
percepcién y econémicos que favorecen el uso de medicamentos genéricos (Himmel et al.,
2005; Hassali et al., 2009; Heikkila et al., 2011; Fraeyman, 2015).

La evidencia literaria se ha preocupado por estudiar los efectos generados por el
comportamiento estratégico desde la perspectiva tedrica de la organizacion industrial y otros
han evaluado los elementos asociados al consumo de genéricos. Sin embargo, es importante
explicar las razones de dicha defensa de mercado ante la expiracion de patente con un
enfoque gerencial, porque los tres medicamentos patentados mas exitosos del portafolio
empresarial representaron en promedio el 44 % de los ingresos totales de las empresas
farmaceéuticas mas grandes en 2019 (Tabla 2). Asimismo, estos medicamentos pueden cubrir
los gastos de investigacion y desarrollo porque los ultimos gastos mencionados representaron
el 47.78 por ciento de los ingresos que corresponden a los medicamentos patentados mas
representativos, los cuales son en promedio 2.43 més grandes que los gastos en innovacion
(I+D), segun la Tabla 2.

Tabla 2.

12



Indicadores de desempefio (Ventas e 1+D) para las 20 empresas mas grandes por sus ventas
en 2019

3 patentados I+D/Vtas

Empresa /Vtas totales totales I+D /Vtas 3 patentados 3 patentados/ 1+D
Roche 40.86 21.33 52.21 1.92
Novartis 19.23 18.20 94.65 1.06
Pfizer 32.13 18.30 56.94 1.76
Merck 44.75 21.34 47.70 2.10
Bristol-MyersSquibb 64.15 23.06 35.94 2.78
Johnson&Johnson 33.00 21.65 65.61 1.52
Sanofi 22.54 17.38 77.12 1.30
Abbvie 79.59 15.34 19.27 5.19
Glaxo-SmithKline 24.85 17.71 71.27 1.40
Takeda 26.85 15.15 56.44 1.77
Astra Zeneca 47.42 22.92 48.35 2.07
Amgen 50.08 18.14 36.22 2.76
Gilead 52.91 18.70 35.35 2.83
Eli-Lilly 50.66 27.86 54.99 1.82
Bayer 44.00 16.56 37.62 2.66
NovoNordisk 42.05 11.67 27.75 3.60
Boehringer 41.32 19.44 47.04 2.13
Allergan 33.23 11.28 33.94 2.95
Astellas-Pharma 57.26 17.27 30.15 3.32
Biogen 74.01 20.04 27.08 3.69
Promedio 44.04 18.67 47.78 2.43

Nota: Elaboracion propia con datos de Pharmaceutical Executive (2020)

*Cifras expresadas en miles de millones de dolares

Los ingresos para la empresa son fundamentales porque son un indicador de
desempefio, el cual; si es superior, estd asociado a la ventaja competitiva, segin los
planteamientos de la administracion estratégica (Porter 1980 y 1985), los cuales son vigentes
en la literatura académica de las ciencias administrativas porque enfatizan que la rentabilidad
de una empresa explica un desempefio, que es resultado de las ventajas competitivas. No
obstante, una vez alcanzada la ventaja, los rivales intentaran derribar las ventajas
competitivas cosechadas (Casanova et al., 2022). Otros lo confirman porque el desempefio
organizacional es dimensionado mediante el retorno sobre la inversion ROl y el crecimiento
en ventas (Navarro et al., 2018; Xie et al., 2019; Farida y Setiawan, 2022), los cuales son
consecuencia de la estrategias para detonar ventaja competitiva, como la diferenciacién desde
el enfoque Porteriano (Porter 1980) o de los recursos intangibles de innovacion, desde la
perspectiva de la vision basada en recursos, ya que los gastos de I+D son un indicador

especifico en este paradigma, segun sus precursores (Barney, 1991; Hall, 1992 y 1993).
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Actualmente estos planteamientos son validados en revisiones tedricas académicas, porque
la innovacion esté asociada a mejoras en el desempefio organizacional (Konig et al., 2017;
Farida y Setiawan, 2022), donde los rapidos cambios tecnoldgicos y los altos niveles de
competencia requiere que las empresas mejoren sus productos y por consecuencia incrementa
su ventaja competitiva. Por tanto, las compafiias deben ser creativas con sus productos de
manera regular para cubrir los requisitos del camino a preservar la ventaja competitiva
(Danso et al., 2019; Leiblein et al., 2022).

1.1.Justificacion

La tesis es relevante porque la teoria de la organizacion industrial mediante el enfoque
0 planteamiento de estructura, conducta y desempefio (E-C-D), intenta explicar ciertos
fendmenos asociados a la conducta y la estructura. Un método de analisis propuesto por Bain
como autor seminal de este enfoque (1951 y 1956), donde su postulado indica que la
estructura de un sector industrial explica su conducta, que a su vez determinar un desempefio.
Algunos estudiosos del tema ubican evidencia de una correlacion de estructura de mercado
y desempefio en empresas de manufactura localizadas en los sectores industriales del Reino
Unido (Clarke et al., 1984). Otros buscan validar el planteamiento por Bain en diferentes
mercados, contextos nacionales, asi como épocas (Gonzalez y Rosero, 2011; Hackl et al.,
2014; Yang et al., 2017). Mientas que algunos trabajos indican que la relacion entre la
estructura de mercado y el desempefio es positiva, pero es variable segun el tamafio de la
empresa, la region y la presencia de oligopolios en algunos subsectores industriales (Coello,
2021). Por su parte, algunos analistas del tema mencionan que el enfoque E-C-D actualmente
esta orientado a explicar una relacion entre concentracion de mercado y rentabilidad (Arteaga
y Ponce de Leon, 2018).

En lo que concierne al planteamiento del enfoque E-C-D, como elemento sustantivo
de los libros de texto en la teoria la organizacion industrial, describe las partes que conforman
el paradigma, donde el primer elemento (estructura) referencia al nimero de empresas que
compiten en un mercado, grado de diferenciacidn de sus productos o servicios ofertados, la
estructura que manejan en torno a costos, niveles de integracion vertical y la posible
existencia o localizacion de gremios (Tirole, 1998). El segundo componente que es la

conducta y puede apreciarse en las formas de establecer precios, el grado de actividades de
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innovacion mediante los gastos de 1+D, la inversidn, asi como los gastos publicitarios. El
desempefio trata aspectos asociados a la eficiencia, que se encuentra relacionada con el nivel
0 grado de competencia suscitada en el mercado y con el bienestar social, el cual se contrasta
con planteamientos y estructuras de orden teorico, como el monopolio y la competencia
perfecta; los cuales pueden ser medidos mediante indicadores como el ratio o razon entre

precio y costo marginal, la utilidad, asi como la distribucion (Tirole, 1988).

En lo que concierne a la industria farmacéutica, la proteccion de patente origina una
estructura dada (monopolio), al expirar la mencionada, la estructura cambia a un oligopolio.
Por tanto, las empresas manifiestan una conducta de defensa (las que experimentan la
expiracion) y otras de ofensiva (genéricos) para penetrar mercado y como consecuencia, se
originan unas cuotas dadas y precios heterogéneos (Rios, 2015; Rios y Dominguez, 2018).
Sin embargo, es importante explicar ;Qué hay detras de dicha defensa? ¢Qué importancia
tienen las ventas de los productos innovadores en el portafolio empresarial? ¢;En qué medida

financian la innovacion para continuar con dicho proceso?

Las ciencias administrativas, bajo la teoria de la organizacion ha intentado analizar y
reflexionar las razones que originan la ventaja competitiva, mediante los recursos y las
capacidades que tiene la organizacion o empresa (Zapata y Hernandez, 2014). Dentro de las
herramientas con disponibilidad que aborda las ciencias administrativas, se puede ubicar al
gerenciamiento estratégico, que dentro de sus actividades, intenta considerar al proceso de
toma de decisiones en lo que concierne a la formulacion, implementacion y control de la
estrategia, asi como del proceso (Romero, et al., 2020). En esta tematica del proceso de
planeacion, el area de marketing desarrolla lo propio, y se denomina a la planeacion
mercadologica, como el proceso de disefiar planes concretos de accién con el fin de lograr
las metas fijadas en el area porque determinaran los estilos y formas en que la compafiia

competira (Gilligan y Wilson, 2003).

Estos planteamientos pueden contribuir a explicar las razones de orden racional que
influyen en la toma de decisiones gerenciales sobre el manejo de la cartera o portafolio de
productos, los cuales tienen una marca acreditada y valor entre los consumidores, ya que
como veremos mas adelante, las marcas acreditadas preservan un mercado ante la

competencia de genéricos. Asimismo, la propuesta doctoral sirve para constatar que los
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modelos existentes para evaluar la cartera de productos o la unidad estratégica de negocios
(UEN), tales como la matriz Boston Consulting Group (BCG) y el del Ciclo de Vida del
Producto son herramientas vigentes y Utiles para tomar decisiones adecuadas en la industria
farmacéutica. Desde la perspectiva de Mesa (2012), el manejo de adecuado de las unidades
estratégicas de negocios permite obtener una ventaja competitiva y una ventaja competitiva

de largo plazo con la busqueda correcta de recursos empresariales.

La investigacion doctoral es relevante porque la innovacion bajo el sistema de
patentes, el cual fue creado con la finalidad de estimular y recompensar la invencion, asi
como incentivar el progreso técnico, y promover el esparcimiento de las innovaciones
empresariales (Correa, 2011). La idea del patentamiento es necesaria para que el empresario
recupere la inversion destinada a la investigacion y desarrollo (1+D), como indicador de
innovacion es un factor central en los debates contemporaneos y en la jurisprudencia de
diversos paises (Gutterman, 1997), ya que las innovaciones mediante patentes son
contribuciones novedosas para tratar diversas enfermedades que afectan al ser humano. De
hecho, las empresas farmacéuticas han optado por adquirir o fusionarse homologas con
derechos propiedad intelectual (patentes) para continuar con su supervivencia y liderazgo
dentro de la industria, lo que permite deducir que la innovacion dentro de la empresa ha
perdido preponderancia en los ultimos afios (Rios et al., 2019). Ante lo mencionado es
fundamental indagar en el andlisis de los productos farmacéuticos patentados que son el
resultado de multiples procesos organizacionales y de negocios. Por tanto, ejemplificar un
modelo o técnica de analisis estratégico para productos en especifico, es importante para
consolidar los planteamientos teéricos vigentes y aportar ciertas limitaciones de
comportamiento estratégico en la perspectiva de toma de decisiones gerenciales en el sector

industrial farmacéutico.

1.2.Preguntas de Investigacion

General

¢Cual es el efecto asociado que tienen las ventas de los productos farmacéuticos
maduros (con patente vigente) o vaca de ordenamiento sobre los ingresos totales y gastos de
innovacion (1+D) en las 20 empresas farmacéuticas lideres en ventas mundiales de 2014 a

2019 para el manejo de cartera de productos y la toma de decisiones estratégica?
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Especificas

¢ Qué efectos porcentuales tienen las ventas de los productos farmacéuticos maduros
(patentados) o vaca de ordefiamiento en los ingresos totales de las empresas 20 farmacéuticas
mas importantes por sus ventas a escala mundial de 2014 a 2019 en la administracion de la

cartera de productos estratégica?

¢Cuales son los efectos porcentuales que tienen las ventas de los productos
farmacéuticos maduros o vaca de ordefiamiento (patentados) en los gastos de innovacion
(1+D) de las empresas farmaceuticas lideres por sus ventas y en gastos de innovacion a escala

mundial de 2014 a 2019 en el manejo de cartera de productos y decisiones estratégicas?

¢Qué papel juegan los ingresos o ventas de los productos ubicados en otras etapas del
ciclo de vida y cuadrantes de la clasificacion que corresponde a la matriz BCG sobre los
gastos de innovacion (1+D) para el periodo mencionado en las empresas lideres por sus ventas

y gastos de innovacion (1+D)?

1.3.0bjetivos de Investigacion

General

Comparar los efectos asociados en ventas que tienen los productos farmacéuticos
maduros o vaca de ordefiamiento (patentados) por tasas de crecimiento sobre las ventas
totales y los gastos de innovacion del portafolio de productos mediante un analisis de
sensibilidad longitudinal (regresion panel) en las 20 empresas farmacéuticas mas grandes de
2014 a 2019. Con el fin de ubicar estratégicamente el aporte que tiene los resultados de la
innovacion en los ingresos y en la innovacion futura (gastos de 1+D) para una toma decisiones

asertiva.

Especificos

Comparar los efectos asociados que tienen los ingresos de los productos vaca de
ordefiamiento en las ventas totales del portafolio de productos farmacéuticos, respecto a sus
homologos ubicados en otros cuadrantes de la matriz BCG y en otras etapas del ciclo de vida
del producto en las 20 empresas farmacéuticas mas importantes por sus gastos de innovacién
y ventas de 2014 a 2019.
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Validar el grado de cumplimiento de los postulados teoricos sobre la funcionalidad
(ventas o ingresos) que tienen los productos vaca o maduros respecto al financiamiento de la
innovacion (1+D) en las 20 empresas farmacéuticas lideres sus gastos de innovacién y ventas
a escala mundial de 2014 a 2019.

Comprobar los planteamientos tedricos de la matriz BCG, respecto al financiamiento
de la innovacion mediante las ventas es exclusivo o cubierto mayoritariamente por los
productos maduros o vaca en el portafolio empresarial para las 20 farmacéuticas mas grandes

por sus gastos de 1+D y ventas de 2014 a 2019.

1.4. Cuerpo hipotético de la investigacion doctoral

General

En los portafolios empresariales de las empresas farmacéuticas lideres por sus ventas
y gastos de innovacién (1+D), los productos farmacéuticos que son resultado de innovacion
previa mediante una patente vigente y ubicados estratégicamente, como vaca 0 maduros,
ejercen efectos positivos sobre los ingresos totales de la compafiia, y en mayor medida los
casos que tienen tasas de crecimiento moderadas porque alcanzaron sus ventas maximas,
confirmando que todo producto cumple con un ciclo de vida. Por tanto, los productos
maduros o vaca son fundamentales en el manejo y toma de decisiones estratégica del

crecimiento en ingresos que tiene el portafolio empresarial.
Secundarias

En la administracion de cartera estratégica de productos, los medicamentos vaca o
maduros parcialmente tienen efectos positivos sobre los gastos de innovacion (1+D) y en
casos donde las tasas de crecimiento son altas, los efectos asociados sobre la innovacion son
mayores, lo que permite constatar que cumplen con su funcion de ordenamiento o

financiamiento estratégico de nuevos proyectos que incentiven la innovacion.

La administracion de cartera estratégica menciona que los productos vaca sirven para
ordefar y financiar a la innovacion (gastos de I+D). Sin embargo, es una verdad parcial
porgue otros productos de patente expirada y con patente vigente con menor tiempo en el
mercado, que se clasifican en otros cuadrantes de la matriz BCG y son ubicados en otras

fases del ciclo de vida aportan de manera importante a la innovacion, lo que desmiente el
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postulado estratégico de que los productos vaca son los Unicos que pueden aportar al

financiamiento de la innovacién (Gastos de 1+D).

Descripcidén de las variables

En la presente subseccidn se presenta una descripcion de las variables que contiene
el problema de investigacion, dividiendo por fendmenos de estudio su composicion o

clasificacion.

Fendmeno 1 (Aportacion de los productos vaca o maduros y otros productos

ubicados en el cuadrante de la matriz BCG sobre los ingresos totales)

Variable dependiente. Ventas totales, es la cifra alcanzada por la venta o ingresos de

todos los productos de cada farmacéutica analizada por periodo de tiempo o afio.

Variable independiente. Esta descompuesta en tres categorias por ingresos: i)

productos patentados con ingresos mas altos con moderada tasa de crecimiento, ii) productos
patentados que ocupan el segundo lugar en ventas del portafolio empresarial y con tasas de
crecimiento altas en los ultimos afos, y iii) productos diversos patentados y no patentados
que generan ingresos en menor medida a las primeras dos categorias anteriormente

mencionadas.

Fendmeno 2 (Financiamiento de la innovacion mediante los ingresos de los

productos patentados)

Variable dependiente. Gastos de I+D totales, que es la cifra alcanzada por las

erogaciones realizadas durante un periodo de tiempo o0 afio en proyectos de innovacion.

Variable independiente. Estd descompuesta en tres categorias por producto. i)
productos patentados con ingresos mas altos con moderada tasa de crecimiento, ii) productos
patentados que ocupan el segundo lugar en ventas del portafolio empresarial y con tasas de
crecimiento altas en los Gltimos afos, y iii) productos diversos patentados y no patentados
que generan ingresos en menor medida a las primeras dos categorias anteriormente

mencionadas.

1.5. Alcance de la Investigacion Doctoral
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La tesis doctoral es de corte cuantitativo y correlacional en la capacidad de analisis que
contiene una evaluacion de sensibilidad para medir efectos asociados (marginales), y tiene
un alcance longitudinal porque utilizara modelos de regresion panel que abarcas seis periodos
de tiempo o afios, cruzando diversas variables, que seran presentadas en el capitulo de método
y resultados. La presente investigacion no pretende evaluar el fenémeno COVID, ya que los
productos vaca de los portafolios de las empresas farmacéuticas no atienden dicho fenémeno
porque son medicamentos especificos para tratar diversos padecimientos que histéricamente

han crecido u ocupado un papel preponderante en las necesidades humanas.

Por otro lado, las vacunas son un producto que conforma una clase terapéutica especifica, y
el andlisis abarca diversos productos que se catalogan dentro de las diversas clases
terapéuticas mas importantes por sus ventas, es decir obedecen a tendencias mundiales de

padecimientos en paises industrializados, asi como en vias de desarrollo.
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Capitulo I1. Marco teorico y evidencia empirica del tema abordado

La presente seccion aborda el marco tedrico que evidencia el soporte argumentativo
de las ciencias administrativas para tratar de responder a la problemética de investigacion.
En ella se abordan temas, como los origenes del pensamiento estratégico mediante sus
escuelas de pensamiento, las matrices de analisis de producto y su aplicacion al terreno
farmacéutico, asi como los paradigmas que sustentan la ventaja competitiva y su correlacion
la variable ventas, el cual, es un indicador de desempefio empresarial que sostiene a la
estrategia competitiva, su esquema de planeacion estratégica y la ventaja competitiva lograda
por la estrategia ejecutada durante su proceso ejecucion. Posteriormente, se afiade la
evidencia empirica que ofrece la literatura, sustenta y justifica la pertinencia de la tesis
doctoral con los esfuerzos de innovacion, como elementos de ventaja competitiva y las ventas

en un esquema de competitividad empresarial.

2.0.Evolucion del pensamiento estratégico, el surgimiento de las matrices de analisis y
la busqueda de la ventaja competitiva.

El pensamiento estratégico es uno de los elementos racionales que tienen los
ejecutivos que toman decisiones en el proceso de busqueda de soluciones o alternativas. En
este sentido, Vivas et al., (2009) conceptualizan el pensamiento estratégico como la forma
de tener una conciencia, construir una actitud y fomentar cultura encaminada a la
proactividad, capaz de adelantarse a situaciones futuras y alcanzar una comprension, asi
como un conocimiento de la compafiia bajo un enfoque de negocios globales. Por tanto, se
fundamenta una mecanica que procrea el cambio y la adecuacion de la compafiia, asi como

de las caracteristicas con un entorno donde compite cotidianamente.

Lo anterior permite identificar que la consciencia es un estado racional que tienen los
seres humanos ante un entorno ambiental. En este sentido, Castafieda (2001) conceptualiza
al pensamiento estratégico como un proceso de razonamiento que aborda problemas
complejos o de sistemas que permiten lograr metas y objetivos determinados. Por su parte,
Jatar (2000) define al pensamiento estratégico como una especie de habito que permite
visualizar la realidad bajo un enfoque distinto. Por tanto, permite al analista apreciar al medio

ambiente como parte de un contexto complejo.
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Otros estudiosos del tema como Morrisey (1997) conciben que el pensamiento
estratégico es sintetizado en tres aspectos especificamente: i) un pensamiento estratégico
debe ser efectivo, y depende de que quienes tienen la funcion de responsabilidad de elegir
las decisiones importantes, posean la capacidad de tener una vision clara y consistente, lo
cual va a ser la futura manera de administrar la empresa, ii) El plan estratégico es conformado
por cuatro elementos, como los valores en la organizacion, la mision, vision y estrategia que
se implementan en la empresa, y iii) El pensamiento estratégico se consolida como la base

para elegir y accionar las decisiones estratégicas de la empresa

Segun la Gltima perspectiva mencionada, es relevante identificar la forma de accionar
o0 practicar el pensamiento estratégico, porque cuando los ejecutivos, gerentes y directivos
reconocen, analizan y evaltan los elementos claves que sustentan el éxito de la empresa, los
cuales provienen del ambiente competitivo y de las condiciones intrinsecas. Asimismo,
prestan atencion a situaciones practicas al disefiar y revisar el sistema que conforma los
valores empresariales, la misién, asi como la vision correspondiente (Labarca, 2008). En esta
misma secuencia de ideas, Mintzberg et al., (1997) confirman que el razonamiento bajo el
orden estratégico es la forma en que los directivos, ejecutivos y otros colaboradores de una
organizacién aplican y ejecutan el lenguaje o idioma, los conceptos y las ideas cuando
intentan comprender e interpretar el campo de objetivos y circunstancias que rigen el entorno

ambiental donde se desenvuelve la empresa.

Lo expuesto en el parrafo previo, permite deducir que la evaluacion de condiciones
intrinsecas es parte del anlisis o deteccion de elementos clave en el pensar estratégico de los
gerentes, que como se vera mas adelante, las escuelas del pensamiento estratégico sostienen

que el analisis de producto o mercado es fundamental para crear una estrategia.

Las escuelas del pensamiento estratégico sirven para contextualizar empresarialmente
la vision de mercado que puede tener el desarrollo de una estrategia y comprender el actuar
estratégico de las empresas (Labarca, 2008). Minzberg (1990) clasifica las formas de pensar

estrategicamente en dos escuelas: a) las prescriptivas y b) las descriptivas.

2.1.Escuelas prescriptivas del pensamiento estratégico
En este grupo, se incluyen escuelas preocupadas por el como se deberian formularse

las estrategias empresariales. En conjunto, integran lo que se denomina el pensamiento
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estratégico de racional, que conforma la concepcion convencional del proceso formulacion
estratégica y es de orden normativo (Labarca. 2008). Estas escuelas buscan preconcebir,
categorizar ordenadamente y establecer tanto la conceptualizacion de la estrategia, como el
proceso de su formacion, asi como proveer a la gerencia herramientas para el disefio y
creacion de estrategias a partir de estudios previos del contexto competitivo empresarial y las

capacidades empresariales (Mintzberg et al., 1999).

Es importante mencionar que la escuela del disefio y la planeacién, se rescata la
creacion de herramientas que apoyan a la gerencia, como el Analisis FODA en el cual se
buscé o priorizd el andlisis interno mas que el externo y se retribuyé al lider la

responsabilidad la busqueda de la ventaja competitiva (Pérez y Rojas, 2022).

2.1.1. Escuela del disefio

Surge durante la década de los sesenta con Andrews (1980) y Ansoff (1965) como
sus maximos expositores, los cuales fungen como pioneros el aspecto de fomentar disciplinas
relacionadas con el pensamiento estratégico y pueden denominarse, como los pilares del
pensamiento directivo para la estrategia empresarial (Labarca, 2008). En esta forma de
pensamiento, el empleo del sistematico del entorno es su aportacion principal, y es la pionera
en desarrollar del modelo analitico de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas o
DOFA, DAFO o FODA en la literatura administrativa (Alvarez et al.,2005; Labarca, 2008).
En este tipo de herramientas analiticas, los datos son utilizados y aplicados para identificar
las oportunidades que se presentan y adelantarse a las condiciones situacionales del mercado.
El objetivo consistié en adoptar, trabajar y adaptar de manera adecuada las amenazas y
oportunidades que surgen en el mercado con las debilidades y fortalezas que conforman la

situacion interna de la compafiia (Labarca, 2008).

Desde la perspectiva de Mintzberg (1990), las limitaciones que presentan los

planteamientos de la corriente del disefio se sintetizan en los siguientes aspectos:

A) La estrategia se sostiene en un proceso de concebir mas que en un transcurso asociado
al aprendizaje. La escuela del disefio establece las debilidades y fortalezas
empresariales mediante el pensamiento consciente y expresado de forma oral o

escrita. No obstante, cualquier modificacion en la estrategia conlleva nueva
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experiencia, es decir, la empresa debe beneficiarse con resultados basados pruebas y
experiencias organizacionales previas (Mintzberg, 1990).

B) Divide claramente la formulacion (producto de la reflexion) de la implantaciéon o
accion y a los directivos del staff de apoyo y subordinados. Lo anterior ha dirigido a
los ejecutivos a simplificar en demasia la estrategia. Por tanto, ha evadido que la
formulacién y creacién de la estrategia empresarial pueda ser un amplio proceso de
aprendizaje, asi como dificil y sutil (Mintzberg, 1990).

C) La estrategia explicitamente puede originar problemas asociados a la flexibilidad.
Cuanto mas clara sea la forma con la que se construye la estrategia, de manera mas
profunda se implementara en las rutinas cotidianas de las actividades
organizacionales y en la percepcion de sus disefiadores y creadores (Mintzberg,
1990).

2.1.2. Escuela de la planeacion

La corriente de la planeacion establecida por Ansoff (1965) utiliza un sistema formal
de planeacion y ejecucion de la estrategia empresarial. Sin embargo, Ansoff no establece de
manera formal el concepto de estrategia, la concibe como el vinculo general suscitado entre
elementos, como el mercado, las actividades y los productos que explican la naturaleza de
los negocios donde la empresa compite cotidianamente o pretende hacerlo en un futuro
cercano o inmediato (Labarca, 2008). No obstante, Ansoff logra detectar cuatro factores o
componentes que, caracterizan el vinculo comun o concebido en su perspectiva como
estrategia. El primer elemento es el ambito donde actian conjuntamente los productos y
mercados que posee la compafiia. En segundo lugar, se sitda el vector de crecimiento, que es
el sentido en la que la organizacion se dirige en torno a su situacion actual de productos y
mercados. El tercero trata sobre la ventaja competitiva, que busca identificar las propiedades
particulares de los mercados y productos que sostendran a la empresa bajo una sélida
posicion competitiva; y finalmente el efecto sinergia, que es el resultado mayor y producto
de la combinacion entre los recursos empresariales que la suma de sus partes 0 recursos
(Labarca, 2008).

La critica principal en esta corriente de pensamiento se sostiene en que la evidencia

empirica ha mostrado incapacidad de comprobar de manera contundente la eficacia de los
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sistemas de planeacion mediante una asociacion sélida que correlacione resultados 6ptimos

con su aplicacion (Mintzberg, 1990).

Una premisa importante de las dos primeras escuelas mencionadas es la incorporacion
de programas, planes, sub-estrategias, y recursos, donde el creador de la estrategia puede
establecer y cuantificar los objetivos empresariales. A esto se le reconoce como la evolucion

de la estrategia (Pérez y Rojas, 2022).

2.1.3. Escuela del posicionamiento

Este enfoque de pensamiento naci6 en la década de los afios ochenta, basandose en la
microeconomia, especificamente, en los postulados y principios tedricos de la organizacion
industrial (Labarca, 2008). La escuela del posicionamiento comparte los principios de las
corrientes de pensamiento prescriptivo anteriores. No obstante, su realce se centra en mayor
medida al contenido real que contienen las estrategias bajo el proceso ejecutado, en el cual

fueron formuladas (Porter, 1980).

En esta corriente, se incluyen un elemento sumamente relevante, el modelo de anélisis
Boston Consulting Group Por un lado, la herramienta de analisis en cuestion, se ha
preocupado por estudiar las relaciones del meso entorno organizacional en las relaciones
suscitadas entre un grupo determinado, donde su funcién es realizar un andlisis interno y
externo de un portafolio empresarial, donde el lider gerencial cobra un papel protagénico
basado en el control para determinar que pasara con un producto en el corto, mediano y largo

plazo (Pérez y Rojas, 2022).

La escuela de pensamiento del posicionamiento tiene a Porter (1980 y 1985) como su
maximo expositor, y sostiene el concepto basico de la estrategia competitiva empresarial
deberia sustentarse o fundamentarse bajo la estructura de mercado en la que compite la
compafiia, dado que la estructura mencionada establece un patron de competencia
determinado y aplicado en el sector industrial y el comportamiento de los rendimientos

potenciales en el largo plazo.

Dicha estructurada es formada o modificada por cinco fuerzas competitivas, tales
como larivalidad suscitada entre las empresas que compiten en el sector, el poder que ejercen

los proveedores en la negociacion, el poder que ejercen los clientes en la negociacion, los
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posibles nuevos competidores que tienen intensiones de entrar a un sector industrial y la
amenaza de productos sustitutos (Porter 1980), y que como se menciond obedece al
paradigma de la estructura y desempefio, mencionado en la justificacion de la tesis y que se

verd mas adelante en la seccion de ventaja competitiva.

En la medida que la compafiia analice la forma en que ejercen presion las cinco
fuerzas competitivas, la compafiia podra marcar los puntos fuertes y debiles, asi como sus
fortalezas y vulnerabilidades. La accion conjunta de las cinco fuerzas competitivas tiene la
capacidad de establecer la rentabilidad potencial a largo plazo. Bajo esta tematica, la meta es
disefar la estrategia competitiva, es decir debe ubicar la posicion competitiva desde el cual
la compafiia podra defenderse de la mejor manera contra la presion ejercida por las fuerzas

en presencia competitiva (Porter 1980; Labarca 2008).

Mintzberg et al., (1999) realizan una critica al modelo de pensamiento por depender
de informacién e indicadores duros y por formalizar en demasia el proceso de disefiar la
estrategia empresarial. Ademas, plantean que el modelo se encuentra fuertemente enfocado
al analisis cuantitativo y con fundamento econémico, ya que no considera aspectos sociales
y politicos. Asimismo, limita el contexto empresarial al sector industrial y la competencia
que pertenece al sector, mitigando las capacidades internas empresariales. Otro elemento
debatible es el proceso en si mismo, ya que el mensaje primordial de la escuela del
posicionamiento es no incursionar al exterior, y educarse a permanecer en la empresa y

evaluar los resultados alcanzados (Labarca, 2008).

2.2.La escuela descriptiva del pensamiento estratégico

El segundo conjunto de enfoques de pensamiento estratégico, contemplan aquellas
que fundamentan un enfoque descriptivo de elementos particulares que emanan del proceso
de eleccion de decisiones estratégicas. Por tanto, se preocupan en mostrar de manera
descriptiva el como, y el por qué se origina y desarrollan las estrategias empresariales
(Mintzberg, 1990). En esta escuela filosofica pertenecen la escuela emprendedora, de
aprendizaje, fuerzas politicas y la cultura, las cuales seran desarrolladas brevemente porque

en la tesis se centra en las escuelas prescriptivas.

2.2.1. Laescuela emprendedora
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La corriente filosofica emprendedora contrasta con sus homdlogas de planeacion y
posicionamiento porque enfatiza en que la estrategia es consecuencia de un transcurso de
elegir acertadamente entre un acervo de opciones genéricas previamente establecidas ya que,
para la escuela en mencidn, la estrategia es ubicada forma implicita en la mentalidad del lider.
Es definida bajo una perspectiva integrada, como un sentido de direccién con el transcurrir
del tiempo, y se conceptualiza adicionalmente como la formulacion de una vision futura de

la organizacion (Mintzberg et al., 1999).

Uno de los méas grandes exponentes es Schumpeter quien formuld unos principios a
considerando el cambio al interior de la empresa, donde el empresario es un actor central del
mismo. Por tanto, el desarrollo empresarial se sustenta en la innovacion y el empresario es el
gestor y creador de las innovaciones (Pérez y Rojas., 2022). En algunos casos, los
empresarios, pueden realizar innovaciones que cambien la dindmica industrial y muchas
veces es una condicionante para sobrevivir en el sector econémico al que pertenecen (Zou et
al., 2022).

En esta corriente los emprendedores desarrollan las capacidades de lanzar y crear
ideas, productos, asi como servicios innovadores al mercado. Sin dejar de lado el desarrollar
conceptos o innovaciones disruptivas, respecto a las innovaciones convencionales del
mercado. Las empresas de reciente creacién no han tomado estrategias de orden genérico,
pero logran combinar de manera eficiente los conceptos de costos bajos y elementos de

diferenciacion frente a la competencia (Labarca, 2008).

Para Minztberg et al., (1999) se tienen dos aspectos fundamentales que pueden ser
aplicables a la realidad de las empresas. El primer aspecto abarca las etapas tempranas o
iniciales de un emprendimiento, donde es necesario un liderazgo fortalecido y una vision
estratégica para determinar un camino o rumbo adecuado. El segundo aspecto se suscita en
situaciones adversas 0 momentos de reconversion de clientes, inclusive en las empresas de
gran tamafio se ocupa la disposicion de lideres con capacidad de vision estratégica
(Mintzberg et al.,1999).

Entre los aspectos debatibles mas relevantes, se ubica el sustancial modo individual

que posee el proceso de formulacion y creacion de la estrategia, o que implica un carente
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conocimiento de conocer plenamente el proceso de creacidn de la estrategia en la mentalidad

del empresario o lider (Labarca, 2008).

2.2.2. Escuela del aprendizaje

Esta escuela esta basada en las ciencias psicoldgicas, porque el contexto ambiental no
es facil de comprender y es volétil. En la corriente de pensamiento basada en el aprendizaje
o0 conocimiento es el individuo el elemento de estudio, y la formulacion estratégica descansa
0 se sostiene en los mapas mentales. Por tanto, la estrategia es desarrollada progresivamente
(Labarca, 2008). Estas ideas son congruentes con el proceso de aprendizaje, porque la
empresa desarrolla la capacidad de aprender continua e incrementalmente (Alvarez et al,
2005).

Roman et al., (2010) menciona que dicha tiene un propoésito basado tener la capacidad
para entender la manera en que funciona un proceso y poder revisar lo que rodea a la mente
del creador y formulados de la estrategia. La finalidad es procesar informacién para tomar

decisiones basadas en la experiencia adquirida e identificar la realidad (Pérez y Rojas, 2022).

La escuela del aprendizaje se sustenta en elementos tedricos de la vision basada en
recursos establecida por Wernerfelt (1984), la cual es conformada en cuatros principios:
visualizar a la compafiia en términos de recursos. Un segundo principio radica en ubicar los
recursos empresariales que estan asociados a sustanciales beneficios econdmicos.
Consecuentemente se busca determinar un equilibrio entre el uso de los recursos con los que
cuenta y el desarrollo de nuevos que todavia no tiene. Finalmente, se sustenta en la
adquisicion de un recurso raro o de dificil adquisicion en un mercado imperfecto (Pérez y
Rojas, 2022)

El aprendizaje significativo se origina en la interaccién entre el pensamiento y la
ejecucidn, cuando los actores reflexionan acerca de las maneras en que han realizado ciertas
acciones, y las empresas puedan aprender a identificar los patrones en su propia conducta,
convirtiendo las estrategias emergentes de periodos previos en estrategias deliberadas para

tiempos futuros (Labarca, 2008).
La escuela del aprendizaje se nutre

Minztberg et al., (1999), sintetizan ciertos elementos en lo siguiente:
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A) Lacreacion de estrategias es un proceso de orden cognitivo que se origina en la mente
del disefiador y procreador de estrategias empresariales.

B) Es frecuente que el aprendizaje se origine con acciones de orden colectivo, dado que
se tienen diversos disefiadores estrategias potenciales en una buena proporcién de las
organizaciones.

C) El aprendizaje nace con la conducta que es incentivada por la capacidad de analisis,
considerando un enfoque de retrospeccion, de manera que se pueda encausar un
sentido a la accion ejecutable.

D) El rol del lider no implica entender o crear una estrategia deliberadamente, sino se
encarga de direccionar el proceso de aprendizaje estratégico con el fin de formular
novedosas estrategias empresariales.

E) Las estrategias nacen primeramente como patrones identificables en las acciones
previas, después se originan como planes futuros, y subsecuentemente nacen, como
directriz bajo un enfoque o perspectiva novedosa.

Su principal critica a la corriente mencionada, es su enfoque basado en un ambiente
renovador, lo cual puede ser tan perjudicial como el aire de la estabilidad, es decir los

extremos frecuentemente no son positivos (Labarca, 2008).

2.2.3. Escuela politica

Esta filosofia de pensamiento no acepta los postulados racionales abordados por los
enfoques previamente expuestos, acerca de las organizaciones y sus respectivos procesos de
creacion y disefio de estrategias, porque son consideradas ajenas a la realidad y, por
consecuencia, de utilidad minima en la praxis empresarial (Alvarez et al., 2005). En su lugar,
las compafiias son consideradas como sistemas complejos de personas y situaciones, en los
que cada ejecutivo o administrativo tiene sus valores particulares, preferencias, perspectivas,
intereses, perspectivas y creencias (Alvarez et al., 2005). En este contexto, las decisiones
estratégicas no se ejemplifican como planes para superar o alcanzar de manera racional los
objetivos trazados en la organizacién, sino que son resultado de los procesos de negociacién
entre individuos que buscan alcanzar sus propios intereses de negocios y personales (Labarca,
2008).

Las caracteristicas principales de esta escuela son:
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a) El proceso de disefio y creacion de estrategias es estrictamente de orden politico y
puede poseer su propio nucleo en las entrafias de la compafiia (micropolitica) o fuera
de ella (macro politica), acorde a los planteamientos Mintzberg et al., (1999).

b) En los procesos relacionados con asuntos micro politicos no existe un actor
preponderante. Es decir, es un conjunto de grupos o coaliciones que compiten entre
ellos por mantener el control que impera en la compafiia (Mintzberg et al., 1999).

c) Enlos procesos macro politicos, la compafia promueve su propio beneficio mediante
el disefio, creacion y desarrollo de estrategias agresivas, asi como deliberadas de
naturaleza politica (Minztberg et al., 1999).

Una de las criticas nace de la consideracion racional que gira en torno a la formulacion
de la estrategia porque se asume que la estrategia esta totalmente desprovista de las acciones
politicas, donde no se puede cometer el error de plantear que la formacion de estrategias
obedece a patrones estrictamente politicos (Labarca, 2008), ya que esto conlleva a ignorar
diversos elementos, como el liderazgo de los gerentes, el ideario de trabajo o la cultura
organizacional (Mintzberg, 1990). Asimismo, se ignoraria adicionalmente la propia
definicion de la estrategia a razon de que un proceso politico significa que la compariia esta
encaminada exclusivamente a intereses personales o particulares que al interés
organizacional comun, lo que dificulta formular una estrategia empresarial bajo estas

condiciones (Mintzberg, 1990)

2.2.4. Escuela cultural

La corriente de pensamiento cultural enfatiza en desarrollar un enfoque orientado al
proceso de creacion de la estrategia sustentado en la cultural y la fuerza social que emana de
ella, la cual es una resultante de la corriente politica mencionada en lineas anteriores.
Mientras la escuela descrita previamente se ocupa de estudiar la influencia de la politica
interna en la promocion del cambio, la otra pretende revisar la funcion que ejerce la cultura
en la conservacion de una fase continua de estabilidad, incluso en la renuencia a lo diferente

0 que implique un cambio (Labarca, 2008).

La escuela cultural se resume en las siguientes premisas:
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A)

B)

C)

D)

La creacion de la estrategia es un proceso de interrelacion social sustentado en las
ideas o creencias adoptadas por los trabajadores o colaboradores que pertenecen a
una organizacion (Mintzberg et al., 1999).

El trabajador o empleado adquiere las creencias mediante un desarrollo de
asimilacion cultural y social, basicamente implicito y no verbal, aungue en ocasiones
robustecido por un ideario formalizado y planeado por la empresa (Mintzberg et al.,
1999).

Los miembros de la organizacion pueden trazar parcialmente los fundamentos que
sostienen su cultura; el origen y explicacion no necesariamente presentan claridad
(Mintzberg et al, 1999).

Como resultante, la estrategia es un criterio antes que una posicion; esta cimentada
en intenciones de orden colectivo, que son reflejadas en los patrones por los cuales
las capacidades de la compariia son preservadas y aplicadas para alcanzar ventajas
competitivas. Por consecuencia, la estrategia es determinada, aunque no

necesariamente esta concientizada por la empresa (Mintzberg et al., 1999).

La escuela cultural comprende a la estrategia, como un proceso de orden colectivo, asi

como cooperativo, en la que se conforman, valores, creencias, y dindmicas sociales,

donde la empresa ha construido su cultura, asi como su manera de disefiar y crear la

estrategia (Pérez y Rojas, 2022).

2.2.5. Escuela del entorno

El pensamiento basado en el entorno sostiene que el elemento central del proceso de

formulacién y creacion de estrategias son las fuerzas externas que rodean a la organizacion
(Labarca, 2008). Segun Mintzberg et al., (1999), se caracteriza por: i) El entorno que esta
conformado por un grupo de fuerzas generales frente a la organizacion; es el elemento
principal del proceso de formulacion y creacion de la estrategia, ii) La capacidad de adaptarse
y enfrentarse a estas fuerzas o sera extinguida por las fuerzas ambientales, y iii) La capacidad
que tienen las organizaciones para agruparse en nichos ecoldgicos, ya que en contextos donde
hay carencia de recursos, las empresas forman nichos ecoldgicos y permanecer asi, en lo que

el ambiente cambia.

31



La critica a dicha escuela radica en su poca capacidad de explicar el como pueden dos
empresas pueden trabajar en un mismo contexto ambiental exitosamente, aplicando dos

estrategias totalmente diferentes (Labarca, 2008).

En sintesis, la escuela prescriptiva intenta anticiparse con evaluaciones previas para
determinar las formas de tomar decisiones estratégicas ante su entorno. En este sentido, la
tesis sustenta que las escuelas del posicionamiento y la escuela del aprendizaje son
fundamentales para obtener la ventaja competitiva, donde la aplicacion de matrices, como el
Boston Consulting Group, mediante la administracion del entorno y el manejo de los recursos
(evaluacién interna) de los cuales habla la escuela del aprendizaje son fundamentales para
disefiar una estrategia y alimentar los recursos necesarios para obtener una ventaja
competitiva que resulte en la obtencién de una posicién favorable en el mercado que
pertenece a un sector industrial especifico. En este caso los recursos necesarios de innovacion
que explica en cierta medida el posicionamiento competitivo empresarial. Esto, se
demostrara con el planteamiento tedrico de las matrices estratégicas, las aportaciones de la
vision basada en recursos y la evidencia empirica que se presentara mas adelante en el

presente apartado.

2.3. El pensamiento estratégico, su relacién con el plan de marketing y las
herramientas analiticas de administracién de productos

La presente subseccion capitular plantea la asociacion que tiene el pensamiento
estratégico con el plan de marketing y la relevancia que tienen las herramientas de analisis,
como las que se aplican en la cartera de productos y en las unidades estratégicas de negocios
(Matriz BCG). En primer lugar, se comienza brevemente con una examinacion desde la
perspectiva de la administracion estratégica y su validacion desde la postura mercadolégica,
asi como su critica respectiva. Consecuentemente, se plantea el fundamento mercadoldgico
de la matriz BCG con el ciclo de vida del producto, sus bondades y criticas respectivas de
orden tedrico. La presente seccion busca fundamentar y consolidar teéricamente que la
informacidn recopilada del andlisis de matrices orientadas al producto-mercado es vital para
la formulacion estrategia, obedeciendo al paradigma prescriptivo del pensamiento
estratégico.
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El pensamiento estratégico tiene dimensiones amplias a razén de que su funcién
marca el rumbo competitivo de la compafiia. Para Thompson et al., (2012) el pensamiento
estratégico se basa en marcar la posicion de la empresa, actuando ésta bajo una meta y
objetivos claramente definidos, identificando y evaluando las prioridades marcadas en un
plan. Por consecuencia, los ejecutivos deben poseer una actitud bajo una perspectiva de
gerencia y de estrategia, buscando enfocarse frecuentemente en lo primordial, y no
necesariamente en lo urgente, por medio de una aplicacion formalizada de herramientas
gerenciales que las lleve a alcanzar las metas y objetivos empresariales u organizacionales
(Thompson et al., 2012).

Dentro de la planeacion estratégica, se ubican los planes de marketing, que estan
fundamentados en la valoracién del equipo que conforma el area de marketing y las
percepciones, asi como las expectativas de los directivos encargados del proceso de planear

estratégicamente (Pinto, 2007).

La planeacion estratégica corporativa y divisional de marketing es constituida por
cuatro actividades de planificacion, estas son: i) La definicion de la misidn corporativa, ii)
La implementacion de unidades estratégicas de negocios, iii) Inversion de recursos a cada
unidad estratégica de negocios y iv) la evaluacion de oportunidades que conlleven al
crecimiento empresarial (Kotler y Keller, 2012), y en la etapa de inversion de recursos, es
donde surgen cuestiones sobre la forma en gue debe financiarse ciertos productos o unidades
estratégicas de negocios, y las técnicas que pueden utilizarse, entre las que se ubican la Matriz
Boston Consulting Group (BCG) y la Matriz General Electric o McKinsey (Kotler y Keller,
2012).

Desde la perspectiva de Kotler y Keller (2012), estas herramientas han perdido fuerza
de aplicacion porque se simplifica en demasia la informacién y tienen subjetividad.
Asimismo, han surgido métodos basados en la creacion de valor para los inversores,
accionistas y el valor cotizado en el mercado de una compariia es mayor contado o no con
una Unidad Estrategica de Negocios (UEN). Sin embargo, desde la perspectiva de Fischer y
Espejo (2011), se resaltan ciertos beneficios adicionales a decisiones de inversion, por

ejemplo, la capacidad de competir exitosamente en multimercados y multiproductos.
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2.3.1. La administracion estratégica y la aplicacién de matrices para la

gestion de cartera de productos

En un contexto de competitividad y de entrada a diversos mercados internacionales
para las empresas, la administracion y creacion de la estrategia ha ocupado preponderancia.
Por tanto, la administracion estratégica es una herramienta Util para buscar la supervivencia
de la empresa en sistemas complejos, es asi que los elementos mencionados anteriormente,
poseen un proceso que se compone de cinco etapas: i) evaluacion del entorno interno y su
homologo externo; ii) definicion de la directriz en la organizacion (objetivos y metas); iii)
formacion y creacion de la estrategia en su dimensién empresarial, de unidad de negocio y
funcional; iv) ejecucién e implementacion de las estrategias; y v) control estratégico (Wright
et al., 2000; Certo et al., 2005; Fernandez y Berton, 2005; Oliveira, 2005; Lana 2008).

En la tercera etapa del proceso de planeacién (formacion y creacion estratégica), se
aplican diversas matrices de evaluacion para construir informacién importante que apoye la
construccion de la estrategia, entre las que destacan el analisis de Debilidades Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades (DAFO), el analisis de puntos criticos, la matriz de crecimiento
en el mercado y participacion, denominado como Boston Consulting Group (BCG) y la
matriz de la cartera de multifactores General-Electric (Lana, 2008). Acorde a los
planteamientos de Certo et al., (2005), los modelos de cartera de negocios son Utiles para
evaluar, (1) la posicion relativa que posee cada una de las unidades de negocios empresariales
en su sector y (2) la relacion entre los negocios de la organizacién, y las dos estrategias mas
importantes para dicho analisis son la Matriz BCG y su herramienta homologa la matriz
General Electric.

El planteamiento de la técnica de analisis Boston Consulting Group (BCG), radica en
que una compafiia debe poseer un equilibrio en cartera de productos. De manera que algunas
unidades estratégicas de negocios y productos generen mas recursos econémicos de los
utilizados en un periodo dado y puedan cubrir otras unidades de negocios o productos que
requieran mas recursos o fondos econdémicos para desarrollarse y se desempefien de manera
lucrativa (Certo et al., 2005). Wright et al., (2000) explican que las estructuras del portafolio
Boston Consulting Group y General Electric pueden ser aplicadas por la gerencia a escala

empresarial, y asi medir el desempefio de cada una de sus unidades de negocios y asi optar
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por elegir decisiones estratégicas, asi como asignar recursos. Por tanto, la matriz BCG es una
herramienta Util cuando las carteras compiten en diferentes sectores industriales (Ponce,
2007).

2.3.2. Lamatriz BCG v su aplicacién tedrica en el marketing

Se puede ubicar una diversa escala de modelos de estrategias para administrar el
portafolio empresarial de productos, entre los cuales, el administrador de marketing o
tomador de decisiones tiene la opcion de seleccionar uno de los disponibles para el proceso
de planeacion y detectar el equilibrio oportuno con la mezcla de productos que conforman el
portafolio, asi como identificar las contribuciones de efectivo en tiempos futuros que se
puedan premeditar o pronosticar de cada uno de los productos para detectar las necesidades

que igualmente se suscitaran en el largo plazo (Guiltinan, et al., 2000).

El proceso de planeacion de marketing con un enfoque estratégico se mezcla con la
planeacion estratégica de orden corporativo porque comparten todas las tareas y encomiendas
asociadas con el logro de satisfacer de las necesidades de los compradores (consumidores y
clientes), también comparten las decisiones sobre los segmentos de mercados a satisfacer y
servir, asi como los productos a ofertar y comercializar (Mesa, 2012).

Lamatriz BCG utiliza dos elementos de anélisis, el crecimiento en ventas del mercado
y la participacion relativa de mercado que tiene un producto, es decir se evaltan a las ventas

como punto central de estudio.

Los libros de texto de marketing mencionan que la matriz BCG es una herramienta
consolidada para analizar unidades estratégicas de negocios (UEN) o cartera de productos
segun distintos analistas del marketing (Stanton et al., 2004, Kotler y Amstrong, 2017;
Noblecillay Granados, 2018). Las UEN son el resultado de la planeacidn estratégica porque
cada una de ellas tiene un rendimiento sobre la inversion, un potencial de crecimiento y
riesgos asociados propios (Kotler y Amstrong, 2017) y el reto que tienen los gerentes es
equilibrar el portafolio de las UEN de la organizacion para lograr el mejor desempefio a largo
plazo (Lamb et al., 2019), intentando medir el atractivo de un mercado, asi como ver los
portafolios como oportunidades de inversion, para luego evaluar las fortalezas competitivas

y los atractivos de mercado que sirven (Mullins et al., 2007).
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En torno a tener un portafolio de productos equilibrado, Fischer y Espejo (2011)
coinciden. No obstante, incluyen elementos adicionales, como tener la capacidad en
mercados plurales (multimercados) con diversos productos (multiproductos), proyectar a la
empresa hacia el futuro identificar claramente donde se deben invertir, mantener, cosechar o

desinvertir los recursos.

Como se ha mencionado, los tedricos del marketing coinciden con sus pares de la
administracion estratégica en que debe haber un circulo virtuoso entre los ingresos generados
por ciertos productos para financiar el futuro de nuevos en la cartera de productos. Sin

embargo, algunos enfatizan que debe ser un proceso continuo (Lamb et al., 2019).

Por su parte Mesa (2012) menciona que con la matriz BCG, se busca que el portafolio
empresarial de productos y servicios obtenga balance en lo que concierne el valor, es asi, que
debe suscitarse una cantidad vasta de productos que sean opcion para generar efectivo y
cubrir las necesidades empresariales y sufragar los productos con crecimientos en ventas. Por
tanto, esta opcion estrategia es adecuado porque permite elegir y ejecutar decisiones en
materia de inversién, asignacion de recursos entre productos y maximizar beneficios
econdmicos en largo plazo y, se asume que una empresa debe generar efectivo de negocios
con posiciones competitivas fortalecidas en los mercados maduros y con riesgos altamente
aceptados 0 moderados (Mullins et al., 2007; Lamb et al., 2019).

Como se ha mencionado, diversos analistas del marketing validan el estudio o
evaluacion de cartera como una herramienta para la planeacion de productos y unidades
estratégicas de negocios. Algunos tedricos conciben que es una herramienta gerencial Util
para analizar los requerimientos de efectivo futuros para cada unidad estratégica de negocios
y las contribuciones que necesitan (Lamb et al., 2019). Sin embargo, existen criticas
importantes porque en lineas anteriores, se mostrd la critica de Kotler, y en otra obra literaria
enfocada al marketing directivo menciona que las matrices de evaluacidn de carteras tienen
limitaciones como sus altos costos de implementacion, tiempo de elaboracion, la poca
informacidn que pueden presentar respecto a la planeacion futura, y la descentralizacion que
han experimentado las empresas, lo que ha permitido que cada division de negocios realice
sus evaluaciones correspondientes y que algunas empresas han colocado la administracion

estratégica en manos de equipos multifuncionales (Kotler y Keller, 2012).
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Por su parte, otros afiaden a la critica con base a elementos de analisis donde sustentan
sus fundamentos e indicadores de estudio, como la tasa de crecimiento, la cual puede ser un
indicador incompleto para evaluar el grado de atractividad que tiene una industria o la
participaciony la sensibilidad de las variaciones en los andlisis de crecimiento y participacion
(Mullins et al., 2007).

A finales de la década de los sesenta, la renombrada consultora de Boston Consulting
Group (BCG) disefia y desarrolla una metodologia para visualizar pedagogicamente y de
manera sencilla las ventajas y desventajas que puede tener una unidad de negocios (Ramirez
etal., 2011).

Para Ramirez et al., (2011), el método disefiado y desarrollado por la consultora BCG
es un modelo para la administracion gerencial con una estructura que ese sustenta marco
analitico de orden microecondémico. Al respecto, Hax y Maljuf (1984) precisan que, con
dicha perspectiva, la empresa se visualiza en términos o a manera de un portafolio como
primera opcién. Como segunda puede apreciarse, como una cartera plural de productos;
donde cada uno registra diferentes tendencias de crecimiento, utilidad y rentabilidad
financiera para una empresa. En este sentido, Czinkota y Kotabe (2001) comparten la idea
central de la matriz BCG fue administrar los flujos de efectivo, y se razond en su momento

que la cuota o participacién de mercado relativa era un indicador de generacion de efectivo.

En la matriz Boston Consulting Group cada unidad de negocio o producto son
ubicados dentro de un plano que se desagrega en cuadrantes. Este plano contiene un eje
horizontal, donde se evalUa o sitla la cuota o participacién de mercado. Mientras en el eje
vertical se ubica el crecimiento de mercado que obtiene el sector industrial al que pertenece
la empresa de analisis (Ramirez et al., 2011). Mientras que el eje vertical incrementa
gradualmente y representan una distancia mayor respecto al punto origen. Por su parte el eje
horizontal incrementa a medida que disminuye la distancia respecto a este (Ramirez et al.,
2011). En este sentido es importante asumir que la posicién de los productos cambiara con
el tiempo. Esta suposicion es una incorporacion del razonamiento del ciclo de vida del
producto (CVP) en el marketing (Czinkota y Kotabe, 2001), lo que permite deducir que las

dos técnicas de evaluacion de productos (Matriz BCG y CVP) pueden trabajar en un mismo
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sentido de

estratégico.

Tabla 3.

razonamiento estratégico acorde al paradigma prescriptivo del pensamiento

Matriz Boston Consulting Group y sus criterios para clasificar productos

Clasificacion de producto-mercado

Productos

Estrella, que cuentan con un Productos Interrogante, que registran un

crecimiento de 10 a 25 por ciento y una crecimiento de 10 a 25 por ciento. Aunque

participac
ciento.

Productos

ion de mercado de 10 a 100 por tienen una participacion de mercado de 1 a 10
por ciento.

Vaca, los cuales ostentan un Productos Perro, se les denomina a los

crecimiento de 0 a 10 por ciento y una cuota productos que tienen un crecimiento de 0 a 10

de mercado de 10 a 100 por ciento por ciento y un poseen una cuota de mercado de

1 a 10 por ciento.

Nota: Obtenido de Lambin et al (2009).

La matriz

Productos i

i)

se divide en cuatro categorias i) Productos estrella, ii) Productos vaca, iii)
nterrogante, y iv) Productos perro.

Los productos catalogados como estrella funcionan en industrias 0 mercados con
un elevado crecimiento en ventas y registran cuotas de mercados altas o amplias
(Tabla 3). Estos productos se les denomina, como generadores de dinero o
recursos con un esfuerzo previo de inversion y deben tener prioridad en las
decisiones de inversién porque se espera a que lleguen ser productos vaca o
generadoras de efectivo (BCG, 2019), los cuales son asociados a la fase de
crecimiento (Czinkota y Kotabe, 2001). Desde la perspectiva de Fischer y Espejo
(2011), son rentables porque ya tienen mas ingresos que gastos. En esta etapa se
recomienda fortalecer las ventajas competitivas para promocionar su crecimiento
y utilidades para invertir en tecnologia y preservar su posicionamiento
competitivo en el mercado (Mesa, 2012). Posteriormente en la medida que
prosiga el proceso maduracion, se convierten en productos vaca (Lambin et al.,
2009). Sin embargo, es importante mencionar que estos productos requieren

esfuerzos importantes de inversion para garantizar su éxito en el mercado
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i)

(Stanton et al.,, 2004), y el resultado en futuro cercano serd una alta
representatividad en el portafolio empresarial (Romero y Correa, 2018).

Los productos de la categoria interrogante requieren de mayor cuidado porque
tienen una participacion de mercado discreta en ventas y se ubican en mercados
con rapido crecimiento que consumen elevadas cantidades de dinero o inversiones
(Tabla 3), es asi que, se presentan como productos promisorios dentro del
portafolio empresarial (Romero y Correa, 2018). Si se toman decisiones erroneas,
puede incurrirse en pérdidas. Asimismo, estos productos tienen potencial para
aumentar su cuota de mercado y catalogarse como estrella en un futuro dado
(BCG, 2019). Es importante mencionar que las inversiones provienen de los
productos vaca, esperando que la inversion resulte en un producto vaca que genere
efectivo (Czinkota y Kotabe, 2001).

Los casos catalogados, como vaca son productos o unidades de negocio con
mayor rentabilidad y normalmente sus ingresos son sustraidos estratégicamente,
es decir son ordefiados (Tabla 3). El dinero o efectivo generado de los productos
vaca son invertidos en homonimos estrella para fomentar su crecimiento en el
mercado. Acorde con la matriz que analiza el crecimiento y la participacion, las
sociedades no deben destinar recursos en fuentes de efectivo para inducir el
crecimiento de los productos ubicados en este cuadrante (BCG, 2019), porque
algunos analistas asocian dichos productos al ciclo de vida de la madurez
(Czinkota y Kotabe, 2001). Asimismo, los productos vaca se suscitan en empresas
0 corporaciones grandes que tienen la capacidad de innovacion mediante el
lanzamiento de nuevos productos o procesos, que pueden convertirse en nuevas
estrellas (BCG, 2019). En lo que concierne al ordenamiento, Stanton et al., (2004)
plantean que los recursos econdmicos generados por los productos vaca pueden
ser asignados a cualquier producto del portafolio (estrella, interrogante o perro) y
cubrir las necesidades del portafolio (Fischer y Espejo, 2011). Otros coinciden
con los planteamientos respecto al destino de recursos econémicos a productos
interrogantes y estrella. Sin embargo, afiaden que no deben maximizar el flujo de
dinero a los productos mencionados con anterioridad, reduciendo gastos de I+D

y marketing en los productos vaca. Especificamente en casos o industrias donde
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la razon de negocio podria continuar generando beneficios econdémicos a largo
plazo (Mullins et al, 2007). Finalmente, tienen un enfoque universal sobre las
unidades de negocios porque plantean que los productos vaca pueden destinar
inversion a cualquier unidad de estratégica de negocios que requieran inversion
(Romero y Correa, 2018).

Iv) Finalmente se ubican los productos de la categoria perro, los cuales tienen baja
cuota de mercado en comparacién con los competidores y operan en un mercado
de crecimiento lento (Tabla 3). Generalmente, las inversiones son de alto riesgo
porque generan rendimientos bajo o inclusive pérdidas (BCG, 2019). Algunos
tedricos aluden que los productos perros no necesariamente generan pérdidas en
primera instanciay el tiempo los puede llevar a la instancia mencionada (Czinkota
y Kotabe, 2001). No obstante, algunos productos de la clasificacion en el
cuadrante perro pueden proporcionar sinergias con otras marcas para generar
estrategias de defensa o contra ataque en movimientos de la competencia (BCG,
2019). Otros abordan que estos productos requieren inversion y un cuidado, al
respecto Romero y Correa (2018), consideran que en algunos pueden recibir
inversion en marketing, pero debe ser moderada a razon del riesgo que conlleva.

La matriz BCG es ejemplificada por algunos tetricos en el terreno farmacéutico
asumiendo que un producto experimenta la fase de ser interrogante, avanzando como estrella,
después como vacas de efectivo, donde pueden permanecer por cierto tiempo y convertirse
en perros, hasta llegar su extincién. Por su parte, Czinkota y Kotabe (2001) plantean que es
util analizarlo en la industria farmacéutica porque ejemplifican que la compaifiia “Glaxo”
utilizaba recursos econdomicos de su medicamento “Zantac” para financiar dos nuevos
productos como el “Sumatriptan” y el “Salmeterol”, donde el primer medicamento era para
la migrafia y el segundo para el asma. En teoria, el flujo de efectivo se genera exclusivamente
en el cuadrante de vacas generadoras de efectivo y se transfiere a los nifios problema,
esperando se ubiquen posteriormente en estrella (Czinkota y Kotabe, 2001). De hecho, estas
practicas de impulsar productos anteceden al mismo medicamento “Zantac”, quien fue
sostenido por su predecesor “Tagamet”, el cual, apoyd a un medicamento alterno de Ulceras
gastricas 1lamado “Prilosec” al mismo tiempo que “Zantac”, y esta estrategia le permitio

obtener a “Glaxo” una cuota de mercado de 51 % para “Zantac” y el 21 % para “Prilosec”,
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es decir el 72 de% de las ventas totales en medicamentos para ulceras gastricas en Estados
Unidos para 1984 (Berndt, et al., 2003).

2.3.3. El andlisis del Ciclo de Vida del Producto en la teoria del marketing

La técnica de analisis de ciclo es una herramienta que analiza a las ventas y utilidades,
donde las primeras son un punto fundamental teérico para la presente investigacion doctoral,
ya que se pretende establecer los elementos que generan mayores ingresos en la

administracion de un producto.

El ciclo de vida (CVP) tiene sus origenes desde dos consideraciones, las primeras
obedecen a la teoria econdémica del comercio internacional, y la segunda esta fundamentada
en consideraciones empresariales y mercadologicas. La primera data en Vernon (1966), quien
hablaba de las diferentes etapas en que ingresaba un producto a diferentes mercados acorde
a sus caracteristicas economicas (mercado local donde se fabrica, otros mercados que son
denominados, desarrollados y subdesarrollados). En este sentido, tanto las importaciones y
exportaciones se desplazaban conforme las variables tiempo y adopcion del producto, las
cuales van evolucionando en los mercados con diferentes desfases econémicos y
tecnoldgicos. Por tanto, el producto presentaba diferentes etapas en su ciclo de vida para cada

mercado donde se comercializaba.

Desde el enfoque empresarial y mercadolégico, el ciclo de vida tiene sus origenes en
Theodore Levitt (1965), con sus cuatro fases, como el desarrollo de mercado, crecimiento,
madurez y declive. En este sentido, distintos analistas coinciden con la misma cantidad de
etapas, denominandolas, introduccion (también desarrollo de mercado o fase embrionaria),
crecimiento o desarrollo de mercado, madurez (también saturacion competitiva) y declive
(Wasson 1974; Anderson y Zeithaml, 1984; Agueda et al., 1997; Santesmases, Sanchez y
Kosiak, 2004; Stanton et al., 2004; Hill, et al., 2015), y otros desarrollan un modelo basado
en cinco fases, afiadiendo a la turbulencia en el proceso (Lambin, 1995), la
precomercializacion (Fox, 1973), la petrificacion (Munuera y Rodriguez, 2002) y los
analistas mas reconocidos, la dividen en desarrollo de producto, introduccion, crecimiento,

madurez y declive (Kotler y Amstrong, 2017).

La literatura del marketing aborda que un producto deber ser administrado acorde

ciertos elementos de analisis, como el volumen de las ventas, las ganancias y el tiempo. El
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ciclo de vida del producto (CVP) puede ejercer un resultado directo en la subsistencia de la
empresa y representa la demanda agregada a largo plazo de todas las marcas que componen
una categoria o estrato de un producto genérico (Stanton et al., 2004). Asimismo, es una
herramienta asertiva, asi como util para fomentar el desarrollo de productos novedosos y
administrarlos eficazmente durante su ciclo de vida. Es importante agregar que no es facil
predecir el tiempo de duracion del ciclo de vida de un producto, ya que no necesariamente
los productos recorren todas las etapas del ciclo, ya que unos nacen y mueren rapidamente.
Mientras que otros pueden permanecer en la etapa de madurez mucho tiempo (Kotler y
Amstrong, 2017).

Figura 1.

Fases del ciclo de vida en la teoria del marketing

140 Madurez
120
100 .
Turbulencia
80
Crecimiento Declive

60

40 Introduccion

20

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
TIEMPO
Ventas Utilidades

Nota: Elaboracién propia y basado en Lambin et al (2009)

Diversos analistas construyen el debate respecto a la cantidad etapas que conforman
el ciclo de vida del producto. Sin embargo, esta tesis considera el analisis de Lambin et al.,
(2009) porque considera la fase de turbulencia, que como se vera mas adelante en el campo
farmacéutico, el medicamento durante su proceso de ciclo de vida experimenta etapas
dificiles en su fase de comercializacion y su perspectiva es Util para sustentar el ciclo de vida
farmacéutico. Para el autor mencionado, el ciclo de vida se compone de cinco fases. La
primera etapa es la introduccion, seguido del crecimiento, turbulencia, madurez, y declive

(Figura 1). En la primera etapa, el producto comdnmente presenta un lento crecimiento en
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términos de ventas, debido cuatro fuerzas, que es la incertidumbre de la nueva tecnologia, la
presion de los competidores con productos sustitutos, los habitos de consumo de los
competidores potenciales y las presiones que pueden ejercer los distribuidores en sus
condiciones para operar con el nuevo producto o la desconfianza por distribuir un producto

no probado anteriormente en otros mercados (Lambin et al., 2009).

La Figura 1, muestra la segunda etapa, denominada como crecimiento, que se
caracteriza por un crecimiento acelerado y se debe a cuatros aspectos: i) la lealtad de los
nuevos consumidores que realizan compras repetidas, la disponibilidad que tiene el producto
en los diferentes socios o canales en la distribucion comercial, ii) a causa de su aceptacion en
el mercado, iii) la entrada de nuevos competidores que con productos similares y esfuerzos
de marketing dan a conocer la nueva tendencia de los productos, y iv) la disminucion de los
costos que origina el proceso de produccion, lo que permite ajustar precios para buscar mayor

acceso a otros consumidores (Lambin et al., 2009).

En la etapa de turbulencia o fase estacionaria, el crecimiento de las ventas se
desacelera, y los competidores con debilidades competitivas abandonan el mercado, a razén
de la disminucion de precios y la eficiencia en costos en el entorno competitivo, lo que origina
una concentracion de ofertantes o de competidores. Asimismo, las reducciones de precios se
suscitan porque el mercado objetivo es representado por los segmentos que integran las

mayorias de mercado (Lambin et al., 2009).

Por su parte, la etapa de madurez, que es la de mayor duracion y se caracteriza por un
crecimiento lento y éste aumenta a la par de los aumentos en la tasa poblacional. Este
fendmeno es explicado por tres factores: i) los niveles de empleo y el crecimiento constante
(penetracion) que ha logrado el producto en el mercado son altas y muestran poca
susceptibilidad a crecer de manera exponencial, es decir se presentan crecimientos
moderados recientemente, ii) las estrategias de cobertura del mercado son intensivas y no se
presentan opciones para aumentar mas, Yy iii) la estabilizacion de la tecnologia, no permite
realizar cambios sustanciales, lo que implican acciones de modificacion de producto menores
(Lambin et al., 2009).

Durante la fase de madurez, el mercado esta altamente segmentado, a causa de que

las compafiias intentan ofrecer soluciones a toda una amplia gama de necesidades al ofrecer
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una pluralidad de presentaciones del producto. Durante el curso de dicha faceta del ciclo de
vida, la posibilidad de realizar innovaciones tecnoldgicas para reposicionar el producto y
recrear lanzamientos en el ciclo de vida del producto es latente, porque es comin que se
consideren decisiones de intentar extender la vida del producto en ciertas industrias,

mercados y ambientes de competencia (Lambin et al., 2009).

Finalmente, en la etapa de declive, el producto experimenta decrecimientos en ventas
y este panorama se suscita por tres razones fundamentales: i) la entrada de nuevos productos
tecnoldgicamente mas sofisticados, ii) alteraciones y evolucion en las preferencias, habitos
de consumo y gustos de los consumidores, iii) cambios en el entorno econdmico y social.
(Lambin et al., 2009).

Stanton et al., (2004), sefialan que el ciclo de vida de un producto es una herramienta
para analizar una categoria de productos, es decir un conjunto de marcas que representan un
producto en especifico, y no debe estudiarse Unicamente a una marca particularmente. Sin
embargo, otros analistas mencionan lo contrario, Lamb et al., (2019) indican que el CVP
puede utilizarse para analizar una marca, asi como una forma o una categoria de producto.
En este razonamiento, donde es valido estudiar tanto a la categoria, como el producto o marca
individual, el CVP tiene diferencias, ya que para una forma de producto es, por lo general,

mas largo que el CVP de una marca.

Uno de los temas interesantes respecto al Ciclo de Vida de un Producto es sobre la
utilidad que tiene respecto a la prediccidn de un producto o marca. Por un lado, la durabilidad
del ciclo de vida dependera de las capacidades de la empresa y del ambiente externo. En este
sentido, Bassington y Pettit (2013) aluden que el sujeto de estudio no sera afectado
unicamente por los factores externos de la compafiia; sino que el manejo o gestién de la
compafiia durante la vida del producto, determinara su longevidad, es decir elementos como
la estrategia de comunicacion para mantener la relacion comercial entre empresa y
consumidores, la politica de sostenimiento y apoyo del producto en fases criticas y la postura
de reposicionar productos mediante mejoras afectara el desarrollo del CVP.

Lo anterior se confirma parcialmente porque Lamb et al., (2019) sefialan que el ciclo
de vida del producto ayuda a los ejecutivos de mercadotecnia a planear para accionar
anticipadamente en lugar de reaccionar a eventos del pasado. De hecho, el CVP es una
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herramienta util para predecir o realizar prondsticos de posibles sucesos futuros, porque los
productos experimentan distintas fases, con frecuencia es posible determinar la ubicacion de
un producto en la curva mediante informacion histérica de ventas y utilidades (elementos de

estudio en la tesis doctoral).

2.3.4. El ciclo de vida del producto en la industria farmacéutica

En el campo farmacéutico, se ubican planteamientos donde se postula un ciclo de vida
para la creacion de un medicamento patentado, donde el ciclo o fases que experimenta un
medicamento son las siguientes: i) fase de investigacion y pre-descubrimiento, ii)
descubrimiento, iii) temprano formulacion y desarrollo, iv) pruebas clinicas, v) maduracion

y desarrollo, vi) aprobacion, vii) fijacion de precios y viii) mercadotecnia (Osakwe, 2016).

A este ciclo de vida, se ubican autores que lo reformulan y complementan porque se
postulan actividades de comercializacion que son omitidas en el primer planteamiento. Por
tanto, el ciclo de vida se constituye de actividades como: i) descubrimiento de un nuevo
medicamento, ii) estudios preclinicos, iii) pruebas clinicas, iv) presentacion e informacion
del producto a un organismo regulador para su evaluacién y aprobacion, v) decisiones que
rodean la comercializacién del producto para su venta, vi) distribucién vii) monitoreo,
inspeccion y actividades pos-marketing (Nour y Plourde, 2019). En este contexto de plantear
tedricamente la vida de un medicamento por etapas, William y Mc Carthy, (1997) proponen
un ciclo de vida que abarca fases desde la investigacion basica hasta el lanzamiento o

introduccién al mercado del medicamento patentado.

La Figura 2 ilustra las etapas que experimenta un farmaco, donde durante la fase de
desarrollo, se incorporan las actividades asociadas con el proceso de descubrimiento de la
férmula, sus cambios durante el proceso de creacion de la férmula, su estrategia de precios,
pruebas de eficacia, seguridad y fases regulatorias que requieren las autoridades de salud
(Lawton, 2021).

En la fase de introduccion se incluye el lanzamiento del producto y todas las
actividades relacionadas para posicionarlo rapidamente porque se busca obtener mayores
beneficios econdmicos en el menor tiempo posible. Por tanto, los gastos de marketing llegan

a su nivel mas alto y las decisiones de produccion y de la cadena de suministro (distribucion)
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son establecidas en esta etapa (Figura 2). Asimismo, el producto farmacéutico es distribuido

en los canales de distribucion disponibles, como las farmacias (Lawton, 2021).

Figura 2.

Fases del ciclo de vida para un medicamento farmacéutico en la teoria del marketing
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Nota: Elaboracion propia y basado en William y Mc Carthy (1997).

En la etapa de crecimiento, el mercado acepta la entrada del nuevo producto
farmacéutico y su participacion de mercado aumenta. Sin embargo, la madurez del mercado
determina la velocidad y el potencial para el nuevo entrante, donde los competidores
establecidos dentro del mercado intentaran proteger su participacion; si el nuevo producto es
altamente innovador o el mercado es lo suficientemente joven o reciente, el nuevo producto

tendré posibilidades de penetrarlo rapidamente (Lawton, 2021).

Durante la fase de crecimiento, el marketing es mas segmentado y el enfoque esta
basado en la eficiencia, cuando el producto tiene ventas significativas, lo que permite obtener

rentabilidad en la ultima faceta en la etapa citada (Lawton, 2021).

La etapa de madurez esta presente cuando el mercado deja de crecer y los
consumidores estan satisfechos con las opciones farmacéuticas que tienen disponibles. En

esta etapa, el mercado se estabiliza y ya no hay expansion. No obstante, entran nuevos
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productos y el desarrollo de nuevas modificaciones para ciertos productos existentes, que
como resultado buscan el desplazamiento negativamente en la cuota de mercado para el

nuevo competidor o entrante (Lawton 2021).

En la faceta de madurez del CVP para un producto farmacéutico, se encuentra el
mayor nivel de rentabilidad, la cual puede aumentar al crearse estrategias de marketing que
fomenten el mantenimiento, porque el producto tiene valor de marca, calidad y lealtad del
consumidor lo que permite incrementar o postergar lo mas posible la etapa de madurez
(Lawton, 2021).

Finalmente, durante la etapa de declive, el producto enfrenta una férrea competencia
y su cuota de mercado se reduce, por ende, pierde ingresos y rentabilidad, los gastos de
comercializacion que buscan impedir la entrada de nuevos competidores de reducen, asi
como los gastos de marketing. En esta etapa del CVP, se termina la exclusividad de la patente
para un medicamento. Por tanto, las empresas farmacéuticas intensivas en gastos de 1+D,
realizaran nuevas investigaciones para el descubrimiento de nuevos medicamentos (Lawton,
2021).

Otros trabajos que analizan el ciclo de vida del producto ejemplifican una serie de
sucesos empresariales que marcan cada etapa. Por ejemplo, en la fase de introduccién el
producto no tiene competencia directa. Sin embargo, en el crecimiento enfrenta competencia
similar patentada, denominada como los medicamentos me too, en la etapa de madurez la
empresa comienza a realizar innovaciones en otras areas terapéuticas para mostrar sus
bondades o beneficios y expandir su mercado porque experimenta competencia o
lanzamiento de productos mas nuevos en etapas de introduccion o crecimiento, a esto se le
denomina new indications para lograr diferenciar su producto y en el declive comienza a

experimentar la competencia de genéricos (Tomas, 2012).

En resumen, se puede apreciar que los modelos gerenciales para tomar decisiones en
torno a los productos, como el ciclo de vida del producto (CVP) y la Matriz Boston
Consulting Group (BCG) son herramientas de analisis pertinentes en la problematica
farmacéutica porque ejemplifican las etapas que experimenta el proceso de vida de un
producto farmacéutico, asi como su desempefio basado en el crecimiento y la dinamica de su

mercado. Es importante afiadir que dichos modelos pueden ser ejemplificados
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simultaneamente para obtener mas informacion en el proceso de toma de decisiones, tal y

como se presenta en el siguiente apartado de la tesis doctoral.

2.3.5. Laaplicacion tedrica simultanea del CVVP vy la Matriz BCG

Algunos estudios plantean que la fase de introduccion (CVP) corresponde al
cuadrante de producto interrogante en la matriz BCG. La segunda fase que corresponde al
crecimiento (CVP), se identifica con el cuadrante de productos estrella (BCG).
Consecuentemente la tercera etapa de estabilizacién o madurez (CVP) es identificada con los
productos vaca (BCG), y los productos en declive con sus pares perro (Stern'y Deimler, 2006;
Drews, 2008). Esto es constatado empiricamente por algunos estudios cuantitativos midiendo
variables como la participacion de mercado, tasa de crecimiento en ventas, tiempo y
utilidades, estableciendo, sus alcances y limitaciones (Zic, et al., 2009; Kone¢ny y Zinecker,
2015y 2016; Singh y Verma, 2015). Los trabajos anteriores responden al trabajo seminal de
Barksdale y Harris (1982), quienes combinan estas dos matrices para dar mayor profundidad
y comprension del manejo de unidades estratégicas de negocios o las categorias de
producto/mercado en el marco de la planeacion estratégica. Resaltando sus bondades
respecto a un analisis individualizado. Aunque cierta evidencia demuestra que es valido
utilizar solo una matriz, como la BCG, la cual es util y efectiva para analizar portafolios de

productos y tener certeza en la toma de decisiones mercadolégicas (Haradhan, 2017).

En sintesis, la presente seccion indica que un producto debe ser manejado
estratégicamente en cuestiones como el proceso de comercializacion, asi como las
innovaciones correspondientes que inciden en el manejo estratégico de los ingresos (ventas)
y utilidades, considerando el tiempo como protagonista en cada etapa que experimenta el
producto en las variaciones de los ingresos y utilidades. Por tanto, surgen opciones
estratégicas, que permiten controlar en cierta medida las variaciones mencionadas. Sin dejar
de lado, que los dos indicadores mencionados son objeto de medicion desempefio para
sustentar la ventaja competitiva, porque las estrategias son recursos empresariales, que como
se vera mas adelante explican la posicion competitiva de la empresa y la particularidad de la

ventaja competitiva.

2.3.6. La ventaja competitiva vy su relacion con la Matriz Boston Consulting
Group
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En secciones anteriores se planted lo que representa la Matriz BCG, y se permite
plantear que la matriz en cuestion es una herramienta de analisis para empresas que tienen
diversas unidades de negocios, analizando las cuotas de mercado. Para Pinto (2007) la matriz
del BCG permite a la empresa con multiples productos gerenciar el portafolio de negocios
evaluando la proporcion relativa del mercado que ostenta en su sector competitivo o
industrial. De esta forma, se puede plantear que la empresa intenta manejar o administrar el

posicionamiento de sus productos mediante sus cuotas de mercado.

La teoria de la competicion plantea que cuando las empresas enfrentan una
competencia intensiva, la rivalidad es una fuerza que las conduce a las mejoras en su
desempefio y son forzadas a mejorar continuamente en calidad y competitividad (Farrell,
1992). Es intensidad también es abordada por Porter, el cual enfatiza que el grado de rivalidad
reduce las ganancias econdmicas depende de la magnitud con la cual las compafiias ejercen
competitividad y en segundo término la base sobre la cual compiten (Porter, 2008). La base
de la rivalidad descansa en ciertas dimensiones dentro de las cuales la competencia se
sustenta, y si los competidores convergen para competir en dichas dimensiones, estos tienen

capacidad de influir en la rentabilidad (Porter, 2008).

Lo anterior permite entender que el desempefio ante un escenario poco amigable
(competitivo) es el causado por un conjunto de acciones donde se basa la ventaja competitiva,
la cual se vincula con tres conceptos basicos: i) la ventaja competitiva basica, ii) la ventaja

competitiva revelada, y iii) la ventaja competitiva sustentable (Villareal y Villareal, 2003).

La ventaja competitiva basica se suscita mediante acciones mejoradas en materia de
costos, precios, calidad y servicios integrales a los consumidores. Los elementos sefialados
conforman una condicidn basica para permanecer vigentes en los mercados, y la obtencion
de este tipo de venta permite entrar a un mercado en especifico, pero tiene limitaciones para

permanecer con el transcurso del tiempo (Villarreal y Villareal, 2003; Ornelas, 2005).

Por su parte, la ventaja competitiva revelada, que es la representacion del lugar o
posicién que ostenta la compafiia en un escenario de hipercompetencia. Esta ventaja se
obtiene al equiparar lo que la competencia realiza o afianzando la cuota de mercado de la
empresa o del pais en sus respectivos contextos. Esta posicion que ostenta la empresa en

relacién con la competencia revela que existe una brecha, que es punto o indicador de
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superacion y a su vez ampliandola con el sector mas cercano (Villareal y Villareal, 2003;
Ornelas, 2005). Mientras que la ventaja competitiva sostenible, se logra al anular la brecha
con la empresa competidora que tenia delantera en la carrera de la competencia, y se amplia

con los seguidores mas cercanos (Villareal y Villareal, 2003 y Ornelas, 2005).

El reto de la empresa es mejorar la posicion relativo dentro de un mercado dindmico
considerando que los demas buscaran la defensa de su posicion porque la empresa buscara
aminorar la brecha con el lider. Por tanto, debe incrementar la capacidad, asi como la
velocidad para generar y crear conocimiento que se traduzcan en innovacion de productos y
buscarles aplicacion de forma répida frente a las propuestas de los competidores (Ornelas,
2005). Esto permite inferir que las aplicaciones de matrices derivadas de las formas plurales
del pensamiento estratégico intentan anticiparse manejando la posicion de mercado con sus
recursos disponibles (productos), buscando la ventaja competitiva revelada que se manifiesta

en una posicion competitiva.

En sintesis, la presente seccion indica que un producto debe ser manejado
estratégicamente en cuestiones como el proceso de comercializacion, asi como las
innovaciones correspondientes que inciden en el manejo estratégico de los ingresos (ventas)
y utilidades, considerando el tiempo como protagonista en cada etapa que experimenta el
producto en las variaciones de los ingresos y utilidades. Por tanto, surgen opciones
estratégicas, que permiten controlar en cierta medida las variaciones mencionadas. Sin dejar
de lado, que los dos indicadores mencionados son objeto de medicién desempefio para
sustentar la ventaja competitiva, porque las estrategias son recursos empresariales, que como
se vera mas adelante explican la posicién competitiva de la empresa y la particularidad de la

ventaja competitiva que la empresa busca constantemente.

2.4.La ventaja competitiva y sus paradigmas

La globalizacion y la creciente turbulencia en el negocio exterior y el medio ambiente
competitivo, junto con los elementos que generan las rentas econdmicas y el deseo de lograr
una ventaja competitiva, se han convertido en un foco de investigacion en el campo de la

direccidn estratégica (Assensoh, 2019).

En la teoria de la administracion estratégica, se ubican dos paradigmas cominmente

aceptados. El primero es el estructural, planteado por Porter (1980, 1985 y 1991), el cual
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tiene fundamentos de la estructura-conducta-desempefio de la teoria de la organizacion
industrial. Como corriente alterna, se ubica la vision basada en recursos que es planteada por
Wernerfelt (1984), Rumelt (1984) y Barney (1986 y 1991). En general ésta Gltima escuela de
pensamiento busca identificar los recursos asociados a la ventaja competitiva y su aportacion

proporcional a la construccion de la misma ventaja (Assensoh, 2019).

La primera forma de examinar la ventaja competitiva (enfoque estructuralista)
sostiene el fundamento de que la estructura de mercado en una rama industrial o contexto
competitivo manifiesta un comportamiento y un resultado o desempefio empresarial (Porter,
1980). Desde la perspectiva de Michael E. Porter, la finalidad de la compafiia se basa en
formar y disefiar una estrategia competitiva con el fin de lograr un desempefio econémico
sobresaliente donde la estrategia tiene la capacidad de modificar el reglamento de juego de
la industria a favor de los intereses empresariales particulares. En otras palabras, la compafiia
tiene opcion de seleccionar las opciones estratégicas que dificulten o disuadan la entrada de
competidores en las ramas 0 contextos industriales en los que compiten (Porter, 1980). Bajo
la perspectiva Porteriana no necesariamente se imputa mayoritaria o totalmente los elementos
que originan las ganancias asociadas a las capacidades empresariales; sino la naturaleza y el
balance suscitado de las fuerzas competitivas (Schoemaker, 1990). Bajo esta temaética,
Michael Porter plantea que la obtencion de ganancias sostenibles tiene un requisito

importante, el cual es alcanzar ventajas competitivas sostenibles (Porter, 1991).

La ventaja competitiva crece a partir del valor que una compafiia pueda generar para
sus clientes, consumidores y compradores, la cual supera el costo de crear o construir la
ventaja competitiva (Porter, 1985). Asimismo, para Michael Porter el concepto de valor es
definido como lo que los clientes y consumidores esperan pagar y el valor superior empieza
con el ofrecimiento de precios mas econdmicos que los fijados por los competidores con
beneficios equiparables. Una opcién adicional es ofertar beneficios que se perciban como
excepcionales a precios mas elevados. Lo anterior es consecuencia de la obtencién de
ventajas competitivas mediante liderazgo el manejo eficiente de los costos y elementos
diferenciales (Porter, 1985).

Es importante mencionar que las estrategias pueden ser valoradas, desde del lado de

la demanda, asi como del tamafio y composicion del mercado al que se va a acceder. Por otro
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lado, se pueden valorar desde el lado de la oferta, considerando la capacidad de la empresa
(Turkes et al, 2021), a razon de que una compafiia que considera el enfoque de las estrategias
de Porter puede ejecutar sus negocios para lograr mantener las ventajas competitivas.
Asimismo, el enfoque de Porter puede ser apreciado como un paradigma que se sustenta en

las teorias del control administrativo (Bel, 2018).

Bajo el contexto en las dos lineas anteriores (Vision Estructuralista) y desde la
perspectiva de Ma (2000) Porter define la ventaja competitiva como un conjunto de formas
especificas y concretas que parecen equiparar implicitamente la ventaja competitiva con la
rentabilidad (rendimiento) y la ventaja sostenible con la rentabilidad sostenible, es decir la
ventaja competitiva se trata como un resultado de posicionamiento en el mercado y debe
perseguirse como un fin. Un cuestionamiento fundamental surge de reflexionar si la venta
competitiva via diferenciacion y costos muestran suficiencia, y si son necesarias para obtener
un desempefio superior (Ma, 2000). Si la respuesta anterior no es positiva, es necesario
asumir que la ventaja competitiva planteada por Porter no es equiparable al desempefio
(Porter, 1980 y 1985). A manera de ejemplo, un gobierno que respalda un monopolio puede
lograr ganancias elevadas sin la necesidad de tener ventajas en diferenciacion o en costos

sobre la competencia (Ma, 2000).

Las ventajas competitivas no necesariamente son asociadas a estrategias como la
diferenciacion y liderazgo en costos, ya que no son determinantes exclusivos en el
desempefio empresarial. Para algunos autores, el desempefio empresarial superior puede estar
correlacionado a la velocidad de procesos organizacionales (Stalk, 1990; Eisendhardt y
Brown, 1998) o la flexibilidad organizacional (Sanchez, 1993 y 1995). Ciertos analistas,
como Ma (2000) consideran al desempefio empresarial, como resultante de la combinacion
de diversas ventajas competitivas. Contrariamente a la vision estructuralista, se ubica
evidencia de orden empirico que estudia el comportamiento envuelto en el desempefio
superior, el cual surge principalmente por las capacidades empresariales internas que de las

fuerzas del entorno competitivo (Schmalensee, 1985; y Rumelt, 1991).

Como corriente tedrica alterna nace la vision basada en recursos (VBR), la cual
sostiene que los recursos empresariales que se catalogan como Unicos son detonantes de

ventajas competitivas en el largo plazo y son denominadas como sostenibles (Barney, 1991).
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Para lograr la ventaja competitiva, el recurso debe cumplir con ciertas condiciones, como su
rareza, su valor, la nula o poca capacidad de imitacion por la competencia, sus pocas
probabilidades de ser comerciado, asi como ser insustituible. Sin dejar de lado, que otro
elemento a considerar es la esencia que caracteriza a la empresa en particular (Barney, 1986,
1991; Dierickx y Cool, 1989; Grant, 1991). Es importante afiadir que durante el proceso de
identificacion de recursos, las compafiias tienen el desafio de examinar los recursos asociados
al éxito y los recursos que garantizan los sostenibilidad (Madhani, 2009). Por tanto, surge la
necesidad administrativa identificar, clasificar y comprender los recursos que ofrecen
competencias primordiales, sustentabilidad y ventaja competitiva. Ademas, los gerentes
deben invertir en la actividad de compartir conocimientos para hacer crecer, nutrir y mantener

competencias y recursos fundamentales (Assensoh, 2019).

En este contexto tedrico, se ubican obras y estudios notables e integrativos como el
realizado por Peteraf (1993), el cual sintetiza las bases angulares de la visién basada en
recursos y su relacion con la ventaja competitiva. Para el autor se suscita heterogeneidad en
la asignacion de recursos que detonan las ventajas competitivas empresariales, considerando
la limitacion de las capacidades que tienen los competidores para conservar y sostener la
rentabilidad econdmica. Por tanto, la movilidad imperfecta asociada a los recursos tiene la
capacidad de crear las ganancias empresariales. Este Gltimo elemento es resultante en torno
a que los recursos no tienen la capacidad de ser comerciados de manera simple o sencilla y

en el mercado de factores, se dificulta la acumulacion, asi como la imitacion (Bridoux, 2004).

Bajo esta tematica, el recurso empresarial catalogado como Unico, es asociado de
manera inherente al desempefio organizacional. El recurso empresarial que es dificil de imitar
también es unico e inmavil, y que el cual es sometido a una examinacion que tiene correlacion
propia con la rentabilidad de orden econémico (Barney, 1991). No obstante, se ubica la
asociacion entre la ventaja competitiva (recursos que se consideran unicos o exclusivos) y
desempefio empresarial (rentabilidad econémica y financiera). En este sentido, algunos
trabajos actuales validan esta idea y plantean que los recursos son una via efectiva para

mejorar el desempefio organizacional (Shan et al., 2019 y Varadarajan, 2020)

Para analistas del tema, como Ma (2000) esta asociacion es directamente mas clara

que la planteada por Michael Porter (1980) a raiz de que no es necesario catalogar Unicamente

53



a la ventaja competitiva por la ruta de la eficiencia o liderazgo costos, asi como la busqueda
de diferenciales en productos y servicios. Si una compafiia tiene recursos que son dificilmente
imitables por los competidores, raros y valiosos, necesariamente detonan un desempefio
superior. En otras palabras, para el autor la ventaja competitiva consecuentemente por su
naturaleza genera un desempefio econdémico superior. Otros estudiosos del tema tienen una
visiébn mas moderna y amplia, respetando la postura de la VBR porque consideran las
ventajas competitivas se logran creando costos bajos, los cuales generan ganancias mas
grandes, y estos permiten obtener mayores recursos, asi como capacidades Unicas sobre los
competidores (Shan, 2019).

Finalmente, otros trabajos contemporaneos consideran que la escasez de un recurso,
las pocas probabilidades de reemplazarlo, y la dificultad de ser imitado por la competencia
por si sola estd asociada a un desempefio superior, y provee una ventaja estratégica, asi como
eficiencia superior a los demas. Por tanto, si se identifica lo esencial de los recursos, se puede
crear algo mas que una ventaja estratégica, es decir una ventaja competitiva sostenible para
la organizacion (Donellan, y Rutledge, 2019). Estos altimos puntos coinciden con la postura
de la tesis porque cualquier recurso organizacional puede obtener ventajas competitivas y es
dificil clasificarlo Unicamente a las estrategias genéricas que establece Porter. Asimismo, se
intenta vincular la ventaja competitiva con una variable o indicador econémico con mayor

claridad, respecto a la visién estructuralista de Porter.

En este documento doctoral es importante resaltar que la ventaja competitiva es
evaluada mediante indicadores, y algunos tedricos de la administracién estratégica en sus
libros de texto, ilustran que una estrategia eficaz esta sometida a dos indicadores
fundamentales: el incremento de las utilidades y la rentabilidad financiera, segun la Figura 3
(Hill, et al., 2015). Indicadores que se han presentado en las técnicas de analisis de producto
estratégicas expuestas anteriormente (Matriz BCG y Ciclo de Vida del Producto). De hecho,
Hill, et al., (2015) argumentan la tarea de buscar mejores desempefios en los indicadores de
rentabilidad y utilidades (Figura 3), es necesario que los gerentes y planeadores deban
disefiar, crear e implementar estrategias que originen a su empresa una ventaja competitiva

sobre su competencia cercana.

Figura 3.
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Determinantes del valor para el accionista

Rentabilidad
(ROIC) ‘
Eficacia Valor para
de estrategias el accionista

3 Crecimiento ‘

de las utilidades

Nota: Basado en Hill (2015; 5p.)

Lo expuesto en el parrafo anterior respecto a indicadores de rendimiento, como
utilidades y rendimiento. En buena medida estan asociadas a las ventas (variable de analisis
en la tesis), la cual es un indicador inicial de ingreso, donde si éstas Gltimas aumentan,
contribuyen en cierta medida al crecimiento y fortalecimiento de la viabilidad econémica de
la empresa y al posicionamiento competitivo de la empresa en un mercado o sector
empresarial. Esto se afirma porque en las siguientes lineas se desarrolla el planteamiento en
torno a que la ventaja competitiva es evaluada mediante indicadores, como el monto total de

ventas.

La ventaja competitiva al ser parte de un proceso administrativo de planeacion, es el
resultado de una serie de acciones que anteceden a estrategias previamente analizadas, tal y
como se mostrd en la seccion de administracion estratégica, tiene un proceso compuesto por
diversas fases, el cual culmina con la etapa de control, donde debe implementarse indicadores
de desempefio que permitan visualizar su comportamiento, y como se mostro en el apartado
inicial de la ventaja competitiva, ésta debe otorgar valor en la perspectiva del cliente. Es asi
que se presenta evidencia literatura aplicada a la tematica en la presente seccion a desarrollar,
que intenta medir su comportamiento mediante diversos indicadores, entre los que destacan
el crecimiento en ventas, el retorno sobre activos e inclusive la eliminacion de competidores,

cuando ésta es sostenible.

2.4.1. Las diferentes formas de evaluar la ventaja competitiva
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La literatura empirica de la administracion estratégica plantea dos maneras de medir
el desempefio que contiene la ventaja competitiva. Una primera forma de medir la ventaja
esta relacionada con la perspectiva financiera y la rentabilidad econdémica. Por su parte, la
otra forma de medir bajo un enfoque no financiero. Los indicadores del primer enfoque
financiero y econémico se sustentan en el monto total de ventas y en razones financieras. Por
su parte, el segundo enfoque considera los procesos organizacionales como via de

evaluacion.

La evidencia empirica que sustenta a las ventas como elemento de medicién de
desempefio en la ventaja competitiva, se aplican indicativos especificos como el monto total
de los ingresos via ventas, el indicador de rentabilidad econdmica, otros como el ROI o
retorno de la inversién, el valor agregado, indicadores de productividad, participacién o cuota
de mercado y crecimiento en ventas del producto (Neely, 2005; Falsaw, et al., 2006; Xie et
al., 2019). En este, sentido trabajos recientes indican que como resultado de un conjunto de
estrategias mediadoras, la ventaja competitiva es evaluada mediante los indicadores
previamente sefialados (Singh et al, 2021), y que esta no puede ser evaluada sin indicadores
de desempefio, como el ROI, la productividad, entre otros porque estan vinculados a
objetivos previamente establecidos afio con afio en el proceso de planeaciéon (Farida y
Setiawan, 2022).

Otros trabajos miden a la ventaja competitiva bajo la perspectiva de eficiencia
organizacional. Por tanto, la eficiencia es medida basandose en la eficiencia de procesos
internos, nivel de satisfaccion que puede tener el cliente, el transcurso o desarrollo de vida y
carrera profesional, asi como el nivel satisfaccion laboral en los empleados (Wang y Lo,
2003; Neely, 2005). Actualmente se vincula con un capital humano altamente especializado,
alta creatividad y motivacién, altos niveles de eficiencia y productividad en los procesos de
produccidn, buenos o eficientes sistemas de administracion, estructuras organizacionales,
una amplia vision de negocios en torno a la comercializacion de productos y la habilidad para
manejar la competitividad en un contexto global (Basset et al., 2018; Latifah et al., 2020;
Cheny Chen, 2021).

Finalmente se han estudiado y evaluado elementos mediadores para externar

respuestas profundas en torno al desempefio que contiene la ventaja competitiva, ya que
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diversos estudiosos como Morgan et al., Ketokivi y Schroeder, (2004), y Ainuddin et al.,
(2007) plantean que la edad de una empresa o0 su experiencia, asi como el tamafio que
ostentan son elementos que pueden moderar o controlar en cierta forma el nivel de
desempefio que puede manifestar la ventaja competitiva. Particularmente, ciertos trabajos
desagregan a la edad de las compafiias en plantas productivas nuevas y viejas (Ketokivi y
Schroeder, 2004).

Por su parte, otros trabajos consideran a la edad bajo el tiempo que practicando o
ejerciendo la exportacion de sus productos en mercados externos (Morgan et al., 2004) y
pares homdélogos desagregan a la edad con el tiempo que posee una empresa involucrada
operaciones de negocio como el Joint-Venture (Ainuddin et al., 2007). En resumen, la
evidencia mostrada, indica un planteamiento inicial, el cual consiste en correlacionar a la
edad que tienen las compafiias con un desempefio mayor, respecto a sus homdlogas con

menos tiempo de vida 0 mas jovenes.

Un estudio adicional confirma la evidencia presentada en parrafos anteriores, como
el de Ismail et al., (2010) quien presenta una asociacion entre ventaja competitiva y
desempefio, resaltando que la edad es una variable mediadora en la correlacion en mencién.
Los hallazgos y comentarios finales se resumen en que la experiencia evaluada por la edad
permite a que las compafiias puedan lograr eficiencia operacional, detonando un mejor
desempefio que las empresas mas jovenes (curva de la experiencia). Los analistas se suman
al debate generado por el tamafio que tiene la compafiia, ya que este elemento no es
significativo en el desempefio empresarial. Las conclusiones del trabajo argumentan que se
suscita la intervencion de rapidos cambios tecnoldgicos, la subcontratacion (outsourcing) y
la globalizacion, los cuales inhiben la influencia de dicha variable moderadora. Actualmente
este contexto de globalizacion y cambios tecnoldgicos son requisitos en un contexto
competitivo y de vinculacion con la ventaja competitiva (Basset et al., 2018; Chen y Chen,
2021).

La literatura especializada plantea una correlacion lineal entre la ventaja competitiva
y el desempefio organizacional, la cual puede tema de interés de evaluacion por elementos,
como el retorno sobre los activos (ROA) y las ventas empresariales (Figura 4). Dentro la
literatura que trabaja la asociacion entre ventaja competitiva y desempefio organizacion, se
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ubican trabajos que analizan el crecimiento en ventas como indicador de ventaja competitiva,
un ejemplo de ello es el trabajo Wang y Lo (2003). Asimismo, se ubican algunos que analizan
el crecimiento de las ventas con un enfoque basado en el cliente, es decir mediante cuentas

particulares de cada cliente (Maajed, 2011).

Figura 4.

Variables e indicadores envueltos en el analisis de la ventaja competitiva

Retorno sobre
Desempefio Activos

Organizacional

Ventaja Competitiva

Ventas
(crecimiento)

Nota: Elaboracion propia, traducido y basado en Maajed (2011).

La vision basada en recursos, que es abordada por autores como Barney (1991) y
Newbert (2007), tiene como fundamento central a los recursos como generadores de ventaja
competitiva. Asimismo, poseen rareza, son poco imitados y su uso generan un desempefio
dado. Sin embargo, Raduan et al., (2009) reconocen que los recursos no imitables ocasionan
la ventaja competitiva sostenible en el largo plazo y por ende, un desempefio sostenible
(Figura 5).

La ventaja competitiva de largo plazo o sostenible necesita cumplir con especificos
recursos genéricos, entre los que destacan los activos, el acceso exclusivo a canales que
participan en la cadena de suministro y distribucién, capacidades de produccion,
conocimiento empresarial, competidores y la eficiencia operativa empresarial (Ma, 1999).
De hecho, las compafiias tienen el deber de propasarse con los recursos genéricos, a raiz de
gue la competencia intenta adelantarse con la aplicacién y el uso de los recursos preventiva

0 proactivamente (Ma, 1999).

Figura 5.
Caracteristicas de los recursos que se asocian con ventaja competitiva de corto plazo y la

sostenible
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Recurso/Capacidad
Valiosa, Rara

Recurso/Capacidad
No imitable,
valioso,
insustituible, raro

Nota: Elaboracion propia, traducido y basado en Raduan et al., (2009).

Finalmente, la literatura aporta un modelo amplio que considera nuevamente las
fuerzas competitivas y las capacidades o recursos internos empresariales, los cuales aportan
a la construccién de la estrategia (comportamiento competitivo), éste ultimo asociado a la
creacion de la ventaja competitiva de largo plazo o sostenible, que es medida por su
desempefio bajo una disminucién de competidores en el sector industrial o de negocios donde
se desenvuelve (Figura 6). En este sentido, Rios et al., (2019) aplican el modelo tedrico de
manera empirica con una muestra de 52 sub-ramas industriales en el mercado mexicano,
donde se encuentra que la ventaja competitiva se puede medir por sus ventas, Yy
adicionalmente la ventaja competitiva sostenible, estd correlacionada negativamente con el

namero de competidores en un sector industrial especifico.

Figura 6

Proceso que explican la ventaja competitiva sostenible y un desempefio organizacional

Recursos

Ambiente Competitivo

Ventaja
Competitiva

Ventaja
Competitiva
sostenible

Estrategia
(Comportamiento
Competitiva)

Desempefio

Desempefio

Ventaja
Competitiva
Sostenible

Nota: Elaboracion propia, traducido y basado en Bridoux (2004)

Bajo este tenor, se contempla que la presencia de un flujo regresivo entre los

elementos que conforman el modelo. Los recursos y las fuerzas que componen el ambiente

Desempefio



competitivo tienen injerencia para incidir en la estrategia. En otras palabras, se ubican
factores internos y externos que sustentan la cimiente que rige la creacion y disefio de la
estrategia empresarial, que posee una asociacion natural con la ventaja competitiva a lo largo
del tiempo o denominada como sostenible, la cual simultdneamente tiene la capacidad de
afectar al desempefio empresarial. Este ultimo, retroalimentara al entorno competitivo (cinco

fuerzas competitivas de Michael E. Porter) y a los recursos empresariales.

La presente tesis doctoral tiene una postura asociada a la vision basada en recursos
porque la visién estructuralista de Porter es ambigua y no destaca a detalle la importancia
que tiene la innovacidn y las actividades que construyen la Gltima mencionada, tal es el caso
de las actividades orientadas a investigacion y desarrollo, las cuales son vistas por el autor,
como una herramienta de apoyo y no como un recurso empresarial. Desde la dptica del
trabajo las actividades de innovacion son elementos importantes que inciden en la ventaja
competitiva y no se limitan Unicamente a una actividad o recurso de apoyo. De hecho, el
desarrollo tecnoldgico y el manejo maestro de este, es un requisito asociado a la ventaja
competitiva (Basset et al, 2018). Sin dejar de lado a la innovacion, que es resultado de
diversas actividades asociadas y vinculadas a un desempefio superior (Farida y Setiawan,
2022).

En su obra de la Ventaja Competitiva, Porter (1980) plantea que las estrategias
genéricas deben tener recursos, habilidades y requerimientos organizacionales que las
apoyen, es decir las estrategias cobran una relevancia preponderante. En este sentido, Porter
incluye dentro de los requerimientos organizacionales a las actividades de investigacion y
desarrollo, como elemento de cooperacion con las areas de desarrollo de producto y
marketing para sostener la estrategia de diferenciacion (Porter, 1980), es decir el autor, no
visualiza especificamente a las actividades investigacién y desarrollo, como habilidades y

recursos que detonen especificamente ventajas competitivas.

Porter lo establece, como un elemento de sinergia con el marketing y el desarrollo de
productos, que si bien tiene razon no es capaz de aislar la actividad como un recurso clave.
Por tanto, el paradigma de la vision basada en recursos es una alternativa para dimensionar a
lainvestigacion y desarrollo como elemento vital para permanecer competitivo en la industria

farmacéutica.
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Por su parte, el paradigma de la vision basada en recursos empresariales discrimina a

los recursos en dos vertientes: i) recursos tangibles y ii) recursos intangibles, donde los

primeros son concebidos, como los recursos financieros, fisicos y tecnoldgicos, estos Ultimos

en mencion, se subdividen en marcas comerciales y patentes registradas, derechos de autor

(copyright), y secretos de orden organizacional e industrial. Por su parte, los recursos

intangibles se conforman en recursos humanos y de innovacion. Los ultimos mencionados se

subdividen en actividades de investigacion y desarrollo (1+D), el desarrollo de nuevos

productos y servicios, capacidades organizacionales de cambiar e innovar y los recursos
reputacionales (Barney, 1991; Hall, 1992 y 1993).

Tabla 4.

Recursos y capacidades bajo el enfoque de la vision basada en recursos (VBR)

Recursos y Capacidades

Tangibles Ejemplos

Financieros i) Agilidad de generar fondos internos, ii)
Habilidad de incrementar capital externo

Fisicos i) Localizacién de plantas, maquinas y

Tecnoldgicos

Organizacionales
Intangibles
Humanos

Innovacion

Reputacional

oficinas geograficamente

i) Posesion de patentes, marcas
registradas, derechos de autor y secretos
industriales

i) Planeacion formal, comando y sistemas
de control, ii) Sistemas Integrales de
Administracion de Informacion

i) Talentos Administrativos, ii) Cultura
Organizacional

i) Investigacion y Desarrollo, ii)
Capacidades de Innovacién de producto,
iii) Capacidades de organizacionales de
innovacion y cambio

i) Percepciones de calidad en el producto,
durabilidad y confiabilidad entre
consumidores, ii) Valor de la marca 'y
posicionamiento con una base sofisticada
y leal, iii) Reputacion como buen
empleador, iv) reputacion como
ciudadano corporativo

Nota: Elaboracion propia, traducido y basado en Barney (1991) y Hall, (1992 y 1993).
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La vision basada en recursos establece los siguientes indicadores que conforman cada
elemento de la clasificacion de recursos empresariales, la cual se visualiza en la Tabla 4,
donde se registran las dimensiones correspondientes a los elementos tangibles e intangibles
que podrian estar asociados a la ventaja competitiva. En este sentido, dependera de su rareza,
poca capacidad de imitacion y de sustitucion con otros productos. Dentro de los elementos
de la Tabla 4, se analizan las patentes y marcas registradas de los productos farmacéuticos
mas importantes por sus ventas, los cuales se postulan teGricamente, como recursos.
Asimismo, se destaca la importancia de las actividades investigacion y desarrollo, como
elemento de andlisis, asumiendo que la poca capacidad de imitacion pudiera clasificarse

como ventaja competitiva, segun sea el caso.

La posicion central de la vision basada en recursos esta en funcion de que cada
empresa es heterogénea, tanto en sus recursos estratégicos, como en la forma de controlarlos.
En este contexto, se asume que la heterogeneidad es producto de las imperfecciones de los
mercados inmovilidad de recursos (Barney, 1991), donde los recursos son la unidad basica
de andlisis y son catalogados como semipermanentes para la compafila (Maijoor y
Witteloostuijn, 1996). Esto incluye recursos humanos, fisicos, comerciales, tecnoldgicos y
activos organizacionales que son usados para desarrollar manufacturas y entregar productos,
asi como servicios a los clientes (Barney, 1991). En este sentido, se alcanza a apreciar los
recursos empleados en la empresa tienen un resultado dado, éste es el producto terminado o

el servicio ofertado de la empresa.

2.4.2. Laventaja competitiva vy la innovacién

En este breve sub-apartado se intenta conectar los conceptos de innovacion de
producto y ventaja competitiva porque de ella emana las diferencias entre los productos
farmacéuticos, sus monopolios protegidos por las patentes y diferentes estrategias para lograr

ganancias superiores.

La innovacion debe ser concebida como nuevos meétodos utilizados por la empresa o
los nuevos productos que crea un proceso organizacional orientado a la innovacion. La
innovacion incluye la creacion de nuevos productos y sus procesos, y éste es uno de los
recursos mas importantes de ventaja competitiva (Hosseini et al., 2018). Hosseini et al.,

(2018) mencionan que la innovacién puede ser la fuente méas importante de ventaja
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competitiva porque estimula a los competidores, dado que puede proporcionar ventajas
competitivas Unicas porque no todos los competidores las poseen u obtienen, es asi que la
singularidad de la innovacién permite a la empresa diferenciarse de sus competidores y fijar
precios mas altos a sus productos o reducir significativamente sus costos en comparacion con
los competidores. Algunos analistas mencionan que la innovacion debe ser un proceso
cuidado y por consecuencia, las empresas pueden obtener productos que incrementan su
desempefio de negocios (Konig, 2017). Una razon asociada a este fendGmeno es una correcta
vision de negocios orientada al mercado y las preferencias del consumidor (Soewarno y
Tjahjadi, 2020)

La innovacion abierta es un nuevo paradigma, el cual sustenta que las empresas tienen
la capacidad y el deber de usar ideas o planteamientos externos e internos, caminos internos

y externos al mercado a causa de que las empresas buscan obtener avances en su tecnologia.

La innovacidn abierta se puede definir como el flujo de entradas y salidas deliberadas
de conocimiento para incrementar la innovacion dentro de la empresa, asi como extender los
mercados y dirigirlos a la aplicacion externa de la innovacion, respectivamente (Amara y
Landry, 2005). Desde una perspectiva de énfasis en la relevancia de la innovacion abierta, se
han desarrollado diversos trabajos empiricos en plurales dimensiones, tales como la empresa

y la industria.

En primer lugar, en la dimensién de una empresa, el andlisis de la adquisicién sobre
estrategias tecnoldgicas y de comercializacion, eficienciaen | + D, interacciones corporativas
y estrategias El andlisis de beneficios y las evaluaciones de innovacién tecnoldgica muestran
los efectos positivos de la apertura a la innovacion (Arora, et al., 2001; Almirall et al., 2010).
Los principios de innovacién abierta permiten la penetracion de nuevas tecnologias,
productos, o panoramas de mercado que se extienden mas alla del negocio central real de las
empresas, y que serian dificil de descubrir por organizaciones individuales (Shimizu y
Hoshino, 2015).

Cuando se adopta la innovacion abierta, las empresas hacen uso de tecnologias del
mercado externo. En segundo lugar, las empresas pueden producir nuevos productos con

diferentes recursos externos, utilizando diferentes ideas o tecnologias, las empresas
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desarrollan nuevos productos unicos y se diferencian con otras empresas (Hosseini, et al.,
2018).

Finalmente, Hosseini et al. (2018) resaltan que la innovacion abierta en las empresas
depende de diversos factores externos, entre los que destacan instituciones, organizaciones,
paises y sistemas regionales de innovacion. Mientras los factores internos son la capacidad
emprendedora, la arquitectura modular, los gastos de investigacion y desarrollo, asi como el
ciclo de vida de los productos. Estos dos elementos son vitales en el estudio de la
investigacion doctoral y explican en cierta medida ciertos fendmenos de innovacioén, que

seran abordados més adelante en la siguiente seccion.

2.4.3. La innovacion y la administracion del ciclo de vida (Evidencia

empirica aplicada a la industria farmacéutica)

Diversos trabajos han incluido el ciclo de vida como herramienta del manejo
adecuado de un medicamento patentado. Sin embargo, identificaron la importancia de
reconocer el impacto de las estrategias posteriores a la expiracion de la patente para extender
la longevidad de un producto y minimizar los riesgos de la entrada de productos genericos al
mercado (, Prapajati et al., 2012 y 2013; Nikolopolus et al., 2016; Wagner y Wakemann,
2016).

Nikolopolus et al., (2016), Wagner y Wakemann (2016) han destacado el valor de
estrategias como la reformulacion, las nuevas combinaciones y el potencial de indicaciones
ampliadas para lograr este objetivo. En otras palabras, la administracion del ciclo de vida es
el proceso de gestion, desde el inicio hasta el cese de las ventas del producto, haciendo uso
de recursos y sistemas y enfoques de marketing para garantizar que haya suficiente retorno
de la inversion para cualquier organizacion. En el contexto farmacéutico, como ya se sefiald,
esto es vital dada la inversidn que se ha realizado en investigacion y desarrollo de productos
(Ellery y Hansen, 2012).

Entre las estrategias de la mezcla de mercadotecnia se ubican las acciones enfocadas
al producto, las tacticas promocionales y las estrategias de precios, los cuales son elementos
importantes que le permitiran a la empresa garantizar el retorno de la inversién (ROI), y
estimular la innovacion continuamente. Las estrategias mercadoldgicas mencionadas son

innovadoras desde una perspectiva estratégica, porque buscan la defensa del territorio ante

64



la expiracion de patentes y la entrada de competidores de genéricos. Por otro lado, buscan la

maximizacion de utilidades en el portafolio de productos, confirmado los planteamientos de

la matriz Boston Consulting Group (BCG) y el anélisis del Ciclo de Vida del Producto (CVP).

a)

Estrategias de fijacion de precios. Estas estrategias son aplicadas en segmentos de

forma estratégica, porque se eligen segmentos de mercado que no son sensibles a los
cambios de precios, y la tarea de las empresas es predecir y modelar escenarios con
demanda inelastica, ya que con el tiempo, las marcas de prestigio enfrentaran
competencias con precios mas econdmicos, como los genéricos y las empresas
reenfocarédn sus esfuerzos comerciales en segmentos de mercado especificos (Frank
y Salkever, 1997; Reagan, 2008; Nikolopolus et al., 2016). Es importante mencionar
que la lealtad a la marca es un fendmeno importante en esta estrategia y explica el
porqué los medicamentos son caros aun cuando tienen competencia (Graboswky y
Vernon, 1992 y 1996).

Estrategias de comunicacion de marketing. Una de las mas comunes es la publicidad

directa al consumidor, donde se resalta la diferencia de calidad entre el medicamento
con marcay sus versiones genéricas. Naneva (2018) sugiere ademas que la promocion
efectiva tanto antes como después de la expiracion de la patente puede reducir el
impacto competitivo de los productos genéricos. Ademas, la publicidad y la
promocion solidas pueden generar barreras de entrada para los medicamentos
genéricos. El enfoque promocional puede ser persuasivo y se basa en diferenciar los
productos de marca de los genéricos, mientras que el enfoque informativo se basa en
brindar informacidn sobre el valor que se puede ofrecer en términos de eficacia del
tratamiento en comparacion con los productos genéricos (Prapajati, 2012 y 2013;
Song y Han, 2016; Naneva, 2018).

La diferenciacion de producto. Una estrategia generada por el medicamento con

marca sobre los geneéricos, mediante modificaciones en la aplicacion y toma del
farmaco, entre las que destacan nuevos recubrimientos y formatos de entrega (disefio
de tableta, parches, liquido, por ejemplo) y empaque revisado, aunque el producto
principal sigue siendo el mismo (Song y Han, 2016; Clift, 2008; Bhat, 2005), lo que

genera una ruta de extension en el ciclo de vida del producto, aumentando en cierta

65



medida por periodos adicionales una rentabilidad dada ante la ausencia de
competencia (Kesselheim, 2013).
d) Decisiones estratégicas de desinversion. Estas acciones se originan por una

disminucion de cuota de mercado. Kvesic (2008) sugiere que la desinversion puede
ser una estrategia sensata para las empresas de marca que enfrentan una fuerte
competencia de los genéricos recién llegados al mercado. Esta puede ser una
estrategia viable si otros productos se encuentran en las etapas iniciales de
investigacion y desarrollo y estan listos para ingresar al mercado. En esencia, al
desinvertir o finalizar un producto, se liberan recursos para respaldar el nuevo
producto y mantener la participacion de mercado general de la empresa de marca
(Hemphill y Sampat, 2012).

e) Versiones propias de genéricos. La farmacéutica que pierde su patente puede

introducir una versién mas economica para competir con los medicamentos genéricos
y ganar terreno antes que la propia competencia porque se tienen los permisos
regulatorios en materia de salud y aprobaciones antes que cualquier competidor. De
esta forma, preserva una cuota de mercado leal a la marca y una cuota en el mercado
que cambiara por una version mas economica (Kvesic, 2008; Rodrigues, et al., 2014
Suri y Banerji, 2016, Anusha et al., 2017).

f) Cambiar a sectores de mercado diferentes. Al expirar la patente, las farmacéuticas

tienen rechazos legales para extender la vida de sus patentes. Por tanto, deciden
comercializar su medicamento en ocasiones al mercado el de venta libre u over the
counter (OTC), donde pueden realizar innovaciones comerciales, como las
presentadas anteriormente en el inciso e. Esto puede causar extension en el ciclo de
vida en las ventas y rentabilidad porque los pacientes leales a la marca ya no necesitan
una receta médica y tienen la decisién de adquirir su medicamento como opcion
individual de compra ya que el producto tiene posicionamiento de marca (brand
equity) y un valor agregado (Kohlli y Buller, 2013; Prajapati et al., 2012 y 2013;
Naneva 2018).
Las estrategias anteriores buscan en cierta medida defender el mercado ante la entrada
de competidores que buscan penetrar mercado y obtener ganancias en un contexto de

competencia plural. Sin embargo, se presentan estrategias comerciales y de innovacion que
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tienen efectos importantes en el ciclo de vida, la extension de patente y los gastos de 1+D
para desarrollar la evolucion del mismo producto para extender su ciclo de vida mediante la

via legal, son las siguientes:

A) Nuevas indicaciones. Cuando se lanza un nuevo producto al mercado, incluso cuando

ha pasado por el proceso de reglamentacion y patente, los efectos secundarios a

menudo se manifiestan después de la entrada al mercado. Sin embargo, como parte

de un proceso de gestion del estilo de vida, los nuevos usos o el posicionamiento de
un producto pueden ser un medio para prolongar la vida atil de un producto.

El valor de este proceso es que hay una reduccién importante en los costos y tiempos

de investigacion y, por lo tanto, puede conducir a un periodo mas largo de

exclusividad en el mercado (Bhat, 2005; Kvesic, 2008).

Lo planteado en el parrafo anterior sugiere es que las nuevas indicaciones pueden ser
un medio de bajo costo para extender el ciclo de vida general de los productos de marca. De
hecho, desde una perspectiva promocional, se observa que se pueden comercializar nuevas
indicaciones aprovechando el valor de marca del producto original. Esto se debe a que cuando
un producto se puede utilizar para varios productos, esto significa que también se ubican
varios mercados donde los productos se pueden vender, lo que aumenta la participacién de
mercado general y, por lo tanto, el retorno de la inversion para la organizacion (Anusha et
al., 2017 y Naneva, 2018).

B) Reformulaciones. Un enfoque de reformulacion toma el ingrediente activo principal,

molécula o sustancia biolégica que se formula de una manera diferente para
proporcionar nuevas dosis, controlar los efectos secundarios o mejorar la eficacia. Al
mismo tiempo, también puede ocurrir una reformulacién cuando cambian las
regulaciones y existe la necesidad de un cambio en los logros de cumplimiento. Lo
que hace que esta sea una estrategia viable es que las reformulaciones requieren un
tiempo mucho mas corto para su aprobacion y pueden significar otros tres afios de
exclusividad (Bhat, 2005).
El lograr un producto farmacéutico reformulado puede ser un desafio técnico y puede
implicar abordar o cuestionar las patentes existentes, pero el gasto destinado a esta actividad

es viable, ya que el logro de un resultado positivo puede levantar barreras para la entrada de
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productos genéricos al mercado, como sefialan Hemphill y Sampat (2012). De hecho, como
sefialan Dubey y Dubey (2010), mas del 60% de las aprobaciones de nuevos medicamentos
en los Estados Unidos son por las estrategias de reformulaciones. Por tanto, esto indica que
es una estrategia muy popular por parte de empresas farmacéuticas que fabrican
medicamentos de marca. Sin embargo, lo que las farmacéuticas en cuestion consideran es
que cualquier nueva patente origina la exclusividad del mercado, es decir un monopolio
natural de orden legal por el patentamiento y solo se otorga esta ventaja a la reformulacion,
la cual, no necesariamente se extiende este privilegio al producto original en los juicios de

extension de patente (Song y Han, 2016).

C) Combinacién de medicamentos. Este enfoque es nuevamente una estrategia de

gestién del ciclo de vida ampliamente utilizada. El término se refiere a dos o mas
ingredientes activos que tienen aprobacion y que se combinan en un Unico sistema de
administracion de dosis. Sin embargo, el producto de nuevo disefio esta sujeto a una
nueva patente, que solo se concede si hay mejoras claras en el tratamiento y la gestion
del proceso de curacion del paciente (Bhat, 2005 y Naneva, 2018).

D) Medicamentos de nueva generacion. Se refiere a un producto que se desarrolla

utilizando tecnologia innovadora para mejorar y, en ultima instancia, reemplazar un

producto existente. En la industria farmacéutica es vital que cuando esto ocurre, se

produzca una mejora significativa y, por tanto, una ventaja sobre los productos de la

competencia (Naneva, 2018; Suri y Banerji, 2016).

En el sector industrial farmacéutico el planteamiento resulta de trabajar alterando la
estructura quimica del ingrediente activo. Se requiere una nueva patente debido a la
naturaleza alterada del producto, pero nuevamente, como sucede con otras estrategias de
investigacion y desarrollo, el proceso es mucho mas corto que para un producto nuevo (Ellery
y Hansen, 2012). Si bien esto pareceria ser una estrategia viable y potencialmente lucrativa,
hay evidencia limitada de su valor en términos de brindar una mayor participacion de
mercado, productividad y, en Gltima instancia, una vida util mas prolongada de un producto

farmacéutico de marca (De Soete et al., 2013).

En resumen, se puede mencionar que los productos patentados, tedéricamente se

ubican en la etapa de madurez acorde a las técnicas analiticas de orden estratégico planteadas
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en la seccidn capitular de la tesis. Por tanto, en un tiempo previo a la expiracion de la patente,
se aplican estrategias de negocios y mercadoldgicas para extender su ciclo de vida y una vez
expirada la patente, la empresa desatiende sus esfuerzos comerciales para procurar el
desarrollo de otros que se ubican en otras fases del ciclo de vida, ya que la evidencia empirica
demuestra que pierden una parte importante del mercado. La extension del ciclo de vida se
logra planeando los escenarios posibles del comportamiento de las ventas y utilidades, asi
como la capacidad estratégica de la empresa para diferenciar el producto mediante esfuerzos
mercadologicos para fortalecer la marca (reputacion) y las mejoras y modificaciones que se

puedan realizar.

Por otro lado, los productos patentados son una base para realizar investigacion y
desarrollo de multiples formas y fomentar la innovacién de productos que experimentaran
nuevos ciclos de vida y se ubicaran en cuadrantes estratégicos de la matriz BCG que
requieren apoyo, como los productos estrella e interrogante, los cuales tienen potencial de
crecimiento si son administrados correctamente, ya que como se presentd en secciones
anteriores, la matriz Boston Consulting Grup es una técnica de asignacion de recursos
(ventas) a los productos pertinente en actualidad y acorde a sus caracteristicas particulares
dentro de cada cuadrante, donde se destaca que ciertos productos tienen necesidades de
inversion para garantizar un desarrollo comercial y tecnolégicamente hablando en un entorno
competitivo. Sin embargo, como se verd mas adelante el desarrollo de la innovacion es
explicado por los gastos de 1+D y su correlacion con los ingresos generados por diversos

productos dentro de un portafolio empresarial farmacéutico.

2.4.4. Evidencia empirica en torno a los gastos de 1+D, ventas y el ciclo de

vida del producto farmacéutico

El presente apartado comienza con una revision entre la intensidad de 1+D y los gastos
de I+D. Después se aborda la evidencia empirica que revisa la correlacion entre ventas y los

gastos I+D, como elementos de innovacion y competitividad.

Chao y Kavadias (2009) definen a la intensidad de investigacion y desarrollo, como
el ratio que divide a los gastos de investigacion y desarrollo entre sus ingresos. Asimismo,
destacan que las empresas son intensivas y constantes en los gastos de investigacion y

desarrollo (1+D). Sin embargo, encuentran que la diferenciacion entre ellas no sélo radica en

69



los gastos de 1+D, ya que la aplicacion eficiente de sus estrategias de desarrollo nuevos

productos inciden en su desempefio general.

En los hallazgos de Chao y Kavadias (2009) encuentran la 1+D no ejerce efectos
positivos en los ingresos de manera aislada, puesto que elementos como la intensidad de
competenciay la estabilidad del sector son importantes en el éxito logrado (Chao y Kavadias,
2009). Por tanto, la intensidad de investigacion y desarrollo es capaz de determinar los
montos que dedican las empresas a gastar en innovacion, respecto a las ventas. Cuando una
empresa se adquiere por ganancias incrementales, derivado del crecimiento en sus ventas, la
compafiia es rentable porque permite invertir dichos ingresos en el desarrollo de su propio
medicamento (A Congressional Budget Office Study, 2006). En este sentido, Gee (1981)
encontrd que las industrias con mayor dedicacién a los gastos de 1+D, respecto a las ventas

son generalmente mas rentables y competitivas.

Un estudio del congreso estadounidense propone dos razones, las cuales plantean una
cercana relacion entre los gastos de 1+D y los ingresos por las ventas. La primera razén esta
relacionada con el éxito de los nuevos medicamentos porque éstos generan grandes flujos de
efectivo, los cuales pueden ser invertidos en I+D (A Congressional Budget Office Study,
2006). La segunda razon indica que los recursos externos de capital, como los bonos y la
bolsa de valores no son sustitutos del financiamiento que puede dar el efectivo porque los
prestamistas y accionistas requieren una compensacion por asumir el riesgo que conlleva su
inversion, si se compara con la inversién propia, la cual tiene mucha informacion sobre el

medicamento, su estado actual y la Gltima posibilidad de éxito (Reinhardt, 2001).

Archarungroj y Hoshino (1999), encuentran que un aumento en la intensidad de 1+D
conduce a un aumento de la rentabilidad, y cuando ésta Ultima aumenta, entonces las
empresas farmacéuticas invertiran mas dolares adicionales de rentabilidad para gastos de
I+D, por consecuencia, aumentara el gasto en I+D. Otro factor que puede afectar la 1+D de
las empresas, es decir la intensidad o su propension a invertir en 1+D, proviene de los cambios
a precios reales porque el efectivo generado internamente es relativamente econdémico, si se

toma como fuente de capital de inversion (A Congressional Budget Office Study, 2006).

Otros factores que afectan la intensidad de la investigacion y desarrollo, segun Chao
y Kavadias (2009) son el margen de retorno de la investigacion y desarrollo, el riesgo y el
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costo de las ventas. Si éstos disminuyen, se presenta una intensidad mayor de la 1+D. Por
tanto, una intensidad menor de la competencia conlleva una intensidad menor de 1+D, tal y

como lo establece la hipdtesis schumpeteriana.

Schumpeter (1944) postula que la condicién de un empresario posee una duracién
temporal, la cual comienza con el lanzamiento o introduccién de una innovacion, la cual es
asociada a una evolucién el transcurso de orden circular de una economia. Su ganancia se
recrea en un excedente sobre el margen de costos, y puede disminuir una vez que los
competidores lo alcanzan o incorporan en transcurso de la economia y corriente circular
(Schumpeter, 1944 y Sanginés, 2015). En este sentido, si se afiade alguna forma de
innovacion a los procesos productivos y de trabajo de la empresa, se suscita un excedente
entre los ingresos generados y los costos erogados. Por tanto, debe completarse tres aspectos:
i) Que no disminuya el precio establecido por el producto innovador, ii) en segundo plano,
que los gastos asociados al proceso de innovacién permanezcan por debajo de los costos que
corresponden al proceso o técnica productiva eliminada, y en su defecto que se ubique en
vias de reemplazo, iii) finalmente que los precios los elementos empleados o incorporados
incrementen a razon de la nuevas necesidades o demanda del resultado (producto o servicio

innovador) que se suscitod la innovacion empresarial (Schumpeter, 1944; Sanginés 2015).

En torno al parrafo anterior, si alcanzan las tres condicionantes mencionadas y aun
asi los ingresos con mayores a los gastos ejercidos durante el proceso de innovacion, se puede
argumentar la presencia de un excedente por encima de los costos, lo cual conforma un
beneficio neto. Sin embargo, los competidores pueden ejercer presién para construir de
manera continua nuevos negocios que conllevan una reorganizacion total en la industria. Por
tanto, se origina una reorganizacién industrial y desaparecen negocios concebidos o

catalogados como anticuados (Schumpeter, 1944; Sanginés, 2015).

Desde la perspectiva de Schumpeter el planteamiento concluyente consta de un nuevo
equilibrio, en la cual la ley del costo es la que rige esta condicion con datos diversos, donde
los precios fijados por las empresas en los productos se igualan a los precios de los servicios
productivos de incorporacion reciente. En otras palabras, desaparece por consecuencia el

excedente del emprendedor y el de sus rivales, cumpliéndose el proceso de adaptacion total,
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en el cual, los beneficios equivalen a cero (Shumpeter, 1944). Por tanto, el excedente es

temporal (Sanginés, 2015).

El planteamiento de la asociacion positiva entre flujos de efectivo y gastos de 1+D es
analizado por diversos estudios. De hecho, la evidencia empirica denomina a los flujos de
efectivo, como financiamiento interno, donde éstos que se obtuvieron en ejercicios 0 afios
pasados inciden en los esfuerzos de innovacién o gastos de I+D (Malmberg, 2008). Esto es
confirmado, especificamente en Estados Unidos (Mulkay et al., 2001), asi como en otros
trabajos empiricos se evalta una asociacion positiva (Himmelberg y Petersen, 1994; Bhagat
y Welch, 1995; Mairesse et al., 1999; Lee y Choi, 2015). De hecho, posteriormente se
establece que los flujos netos de caja es uno de los elementos méas importantes en la industria
farmacéutica (Lakdawalla, 2018). Asimismo, los gastos de 1+D son afectados en periodos de
recesion econdmica a razén de que la productividad disminuye, loque a su vez incide en los
flujos de caja (Rafferty y Funk, 2005) y en el corto plazo, es fundamental en las decisiones
de gastar en 1+D, es decir los flujos de corto plazo implican activamente en los gastos de 1+D
(Lee y Choi, 2015).

Otros examinan empiricamente la influencia de los determinantes del gasto en 1+D,
como la rentabilidad rezagada de la empresa, la intensidad de 1+D vy el flujo de caja en el
gasto de I1+D de las comparfiias farmacéuticas. Todos los elementos tienen un papel
importante en la determinacion de los pasos de la estrategia corporativa para invertir en

actividades de 1+D acorde a los trabajos de Tjandrawinata y Simanjuntak (2011 y 2012).

Algunos estudios analizan a los flujos netos de caja y a las ventas, como indicadores
de evaluacion para el establecimiento de presupuestos para gastar en 1+D, porque en diversas
compafiias es una regla general. Aunque, en casos de empresas de alta tecnologia e
investigacion farmacéutica, se presentan excepciones para un estudio comparativo de

compafiias que pertenecian a distintos sectores (Scherer, 2001).

Por otro lado, trabajos alternos evaltuan una correlacion entre ventas y gastos de 1+D
(Grabowsky y Vernon, 2000; Achilladelis y Antonakis, 2001) e incluso se afade a los
rendimientos esperados con las ventas como elementos de asociacion en los gastos de 1+D

(Grabowsky y Vernon, 2000; Vernon, 2005). Otros por su parte, establecen que las
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disminuciones de precios en las acciones en compaiiias farmacéuticas obtuvieron efectos

negativos en los gastos de 1+D en periodos posteriores (Golec, et al., 2010).

Algunos estudios han analizado elementos nuevos asociados los gastos de 1+D.
Dentro del proceso de investigacion se analiza a la rentabilidad, el crecimiento, la liquidez y
la estabilidad financiera sobre los gastos de I+D en la industria farmacéutica, y en sus
hallazgos no necesariamente han encontrado evidencia de correlacion significativa entre los
gastos de 1+D y las ventas. Entre los resultados interesantes, se encuentra que la inversion en
I+D estd asociada la liquidez (flujo de caja) y correlacionada negativamente con el
endeudamiento. El énfasis del trabajo radica en que el financiamiento interno de la empresa
es mas productivo para generar actividades de innovacién que el financiamiento interno (Lee
y Choi, 2015).

Un punto importante por comentar es el planteamiento de las expectativas que genera
un monopolio en cuanto a ganancias porque es el eje medular y motivador que tienen las
empresas a farmacéuticas a desarrollar nuevos medicamentos y entrar en una carrera por ser
lo primeros para obtener los beneficios mas importantes (Lobo, 2019). Aunque este modelo,
es fragil ya que no necesariamente el primero tiene ventaja porque las empresas seguidoras
tienen mayores cuotas de mercado (Lakdawalla, 2018). Desde la perspectiva del ultimo autor
citado, la innovacion y la rentabilidad son complementos de la publicidad en un contexto de
expansion de mercado farmacéutico. De hecho, en un trabajo previo Lakdawalla (2013) ubica
que los gastos publicitarios farmacéuticos estan positivamente correlacionados con el tamafio
de mercado en contextos de seguridad médica privada. Un elemento que seré sefialado en la

siguiente seccion.

En un sentido integrador, donde se incluye al marketing dentro de los gastos asociados
al crecimiento ventas, en sinergia con los gastos de innovacion (I+D) innovacion, los gastos
operacionales y los gastos que originan las operaciones de fusiones y adquisiciones son
elementos importantes en la busqueda de rendimientos empresariales en las compafiias
farmaceéuticas mas grandes por sus ventas a escala mundial, donde se obtiene que la industria
tiene rendimientos decrecientes, lo que resalta la importancia de gastar en 1+D y explica las
razones de las fusiones y adquisiciones farmacéuticas en el modelo de derechos de propiedad

intelectual (Rios y Contreras, 2019; Rios et al, 2019), donde se asume que las empresas con
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mayor crecimiento, no pueden ver a la 1+D, como un gasto en un sentido estricto. Pindado et
al., (2010) midié como elementos operacionales de negocios de la empresa podrian afectar
la relacion entre inversiéon en 1+D y el valor de la empresa. El trabajo encontré que la
inversion en 1+D es afectada positivamente con el crecimiento en utilidades y la cuota de
mercado. Contrariamente, el flujo neto de caja, la financiacion externa, la intensidad del

capital y la intensidad del trabajo estan correlacionados negativamente.

Finalmente, en el tema de administracion de productos una técnica que se esta
abordando es el Ciclo de Vida del Producto, la cual es vigente para revisar los momentos en
que se presenta escasez de un medicamento (Sarnola et al., 2022). Los hallazgos relevantes
indican que los productos farmacéuticos con patente expirada pueden presentar escasez a
causa de precios econdmicos y bajos margenes de ganancias (Dave et al, 2018; Tapanila et
al, 2021). Algunos estudiosos bajo la hipotesis anterior intentan comprobarlo y encuentran
que los medicamentos con los precios méas bajos tienen altas probabilidades de ubicarse en
escasez (Fox y Tyler, 2017). En este tenor, se encuentra que la escasez también estd
correlacionada con ciertas areas terapéuticas (Tapanila, 2021; Sarnola et al, 2022), donde el
sistema de salud que reembolsa el gasto o factura farmacéutica del paciente también es un

elemento que explica la temética o problematica (Zhang et al 2020).

En lo que concierne al ciclo de vida del producto desde un enfoque empresarial,
algunos trabajos han abordado elementos que afectan las ventas maximas posibles durante el
ciclo de vida en un medicamento. Por un lado, se sefiala que la calidad de los productos
farmacéuticos es un elemento importante en el desempefio en ventas y la velocidad con que
entren al mercado los medicamentos afectan la posibilidad de obtener ingresos (Fischer et al,
2010), y otros incluyen a las actividades de 1+D como elementos asociados (Mehralian, 2017)
e incluso mencionan que publicidad es una variable que también afecta el transcurso de las
ventas durante el ciclo de vida, asi como la difusion del producto en la sociedad mediante la

recomendacion del boca en boca (Afshar et al, 2011; Pimpao, et al., 2016).

2.5.Desempefio y posicion competitiva de la empresa

La presenta seccion toca diversos elementos actualizados respecto a las ventas totales,

los gastos de investigacion y desarrollo, las clases terapéuticas mas relevantes a nivel mundial
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y las ventas de los productos con mayor importancia en las empresas farmacéuticas mas

grandes.

2.5.1. Indicadores de desempefio

En la revision de la literatura se presentd que la ventaja competitiva puede ser
evaluada mediante indicadores de desempefio, como las ventas y el retorno de la inversion.
Primero se comienza con una breve descripcidn del sector en general para después describir
aspectos particulares que ubican a las empresas farmacéuticas més grandes en las mejores

posiciones competitivas del mercado

Figura 7
Ventas totales mundiales y segmentos de mercado por producto en la industria farmacéutica
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Nota: Elaboracion propia, traducido y basado en datos Evaluate Pharma (2019).

La Figura 7 muestra que las ventas totales a escala mundial tienen una tendencia
positiva de 2010 a 2018, y los prondsticos de 2019 a 2024 se comportan en el mismo sentido.
En 2018, las ventas totales del mercado de prescripcion fueron 828 mil millones de dolares
y las libres de prescripcion de 864 mil millones dodlares. En total las ventas fueron de un
millon setecientos veinticuatro mil millones de délares en 2018, afio para que se tiene la
ultima informacion real. Como se puede apreciar, las ventas de los libres de prescripcion son
mayores a las prescritas, donde ambas presentan una tendencia incremental y que como se

menciono en el capitulo de opciones estratégicas, algunos medicamentos patentados que
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requieren prescripcion, en ocasiones tienen posibilidades de cambiar al segmento de venta

libre, el cual es atractivo.

Tabla 5.
Clases terapéuticas mas importantes a escala mundial
Clase Terapéutica 2018 2024 Cuota 2018% Cuota 2024%
Oncoldgicos 123.8 236.6 14.3 194
Antidiabéticos 48.5 57.6 5.6 4.7
Antirreumaticos 58.1 54.6 6.7 4.5
Vacunas 30.5 44.8 35 3.7
Anti-virales 38.9 42.2 4.5 3.5
Inmunosupresores 14.2 36.1 1.6 3.0
Dermatoldgicos 15.8 32.1 1.8 2.6
Broncodilatadores 28 30.7 3.2 2.5
Senores de 6rganos 22.3 30.5 2.6 2.5
Anti-cuagulantes 19.3 24.6 2.2 2.0
Anti-hipertensivos 22.9 24.1 2.7 2.0
Terapias MS 22.7 21.1 2.6 1.7
Anti-fibrinoliticos 13.8 18.2 1.6 1.5
Antihiperlidémicos 9.6 17.7 1.1 1.4
Gamaglobulinas 10.5 15.1 1.2 1.2
Cuota top 15 478.9 686 55.4 56.1
Otras 385 536 44.6 43.9
Total 864 1222 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia con datos Evaluate Pharma (2019)

*Cifras expresadas en miles de millones de délares

La Tabla 5 indica que las quince terapéuticas mas importantes contuvieron el 55.4
por ciento de las ventas de prescripcién a escala mundial y para el 2024 aumentaré a 56.1 por
ciento, entre los padecimientos mas importantes, se ubican los productos oncoldgicos,
antidiabéticos. antirreumaticos y antivirales, los cuales contienen el 34 por ciento de las
ventas totales mundiales en 2018. Asimismo, la informacion de la Tabla 5 sefiala que las
tendencias mundiales permaneceran sin muchos cambios porque las mismas clases
aumentaran su cuota en las ventas mundiales en un punto porcentual. Finalmente, es
importante mencionar que las quince clases terapéuticas mas representativas por sus ventas
explican mas de la mitad de las mencionadas y que en 2024 no presentaran cambios

importantes.
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Por otro lado, informacion permite deducir que las empresas no necesariamente
incursionan en todas las clases terapéuticas y se especializan en unas. Por tanto, la estrategia
de segmentacién y la produccién de productos innovadores a resolver problemas especificos

es latente.

La Figura 8 indica que los gastos en investigacion y desarrollo tienen un
comportamiento o tendencia positiva de 2010 a 2018 y los prondsticos se manifiestan en la
misma forma. De hecho, los gastos de Investigacion y Desarrollo a escala mundial alcanzaron
los 179 mil millones de dolares y crecieron 6.50 por ciento por ciento respecto al periodo
anterior, afio para el que se tiene el ultimo dato real. En este sentido, las cifras pronosticadas

manifiestan crecimiento en la partida hasta el 2024.

Es importante mencionar que la innovacion es intensiva en la industria y un requisito
a cubrir para obtener una posicién competitiva, tal y como lo establece Schumpeter, las
empresas rivales invertiran en gastos de innovacion para obtener ventas atractivas y las
innovaciones buscardn en ocasiones competir entre ellas. Para efectos particulares de la
industria, en las mismas areas terapéuticas, determinando asi un comportamiento especifico
en precios y estrategias, analizando el comportamiento de la demanda, y asi obtener los
beneficios que le permiten seguir financiando proyectos a futuro para permanecer en una

posicion competitiva dada.

Figura 8

Evolucion de los gastos de investigacion y desarrollo a escala mundial (2010-2024
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Nota: Elaboracion propia con datos Evaluate Pharma (2019).

La industria farmacéutica posee una estructura oligopdlica, donde la diferenciacion
es un elemento importante (gastos de I+D para la creacion de nuevos productos). Sin
embargo, es importante mencionar que actualmente esta experimentando desconcentracion
en las ventas y en los gastos de I+D. El primer elemento mencionado tiene una concentracion
pequefia porque las cuatro empresas lideres tienen un indice de concentracion Cr4*de 20.8
por ciento y en 2024 el mencionado disminuira a 16.40 por ciento. En este tenor, sucede con
la cuota para las 10 empresas mas importantes en la partida analizada, lo que implica una
tendencia a la desconcentracion de cuatro y cinco puntos porcentuales para las cuatro y 10

mas grandes en el rubro respectivamente (Tabla 2).

Por su parte, la investigacion y desarrollo es mas concentrada porque las cuatro méas
grandes obtuvieron un indice 31.27 por ciento y las 10 mas importantes registraron 62.64 por
ciento. Sin embargo, la informacion pronosticada indica que habra una desconcentracién de
tres puntos porcentuales paras las cuatro y diez mas importantes en el indicador mencionado
(Tabla 6), lo que permite deducir que mas empresas buscaran innovaciones para obtener

beneficios atractivos e intensificara la rivalidad en el sector.

Tabla 6.

4 El indice de concentracion Cr4. Mide la capacidad de concentracion de mercado de las ventas totales que tienen las 4
cuatro empresas lideres. Asimismo, puede ser aplicado en los gastos publicitarios, de 1+D, etc. EI punto central del indice
es dimensionar la capacidad de acaparamiento que tiene un grupo de empresas los totales ejercidos en la industria.
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Concentracion en Ventas y en Innovacion (Gastos de 1+D) en la actualidad y tendencias

Empresa Ventas Pronostico Empresa R&D (2018)  Pronostico

(2018) 2024 2024

Pfizer 45.3* 51.2* Johnson&Johnson 8.4* 9.9*
Novartis 43.50 49.8 Roche 9.8 9.9
Roche 44.60 46.7 Merck 7.9 9.2
Johnson&Johnson 38.80 45.8 Novartis 8.2 9.2
Merck 37.40 42.5 Pfizer 8 8.9
Sanofi 35.10 40.7 Glaxo 5 6.8
Glaxo 30.60 38.7 Bristol 5.1 6.7
Abbvie 32.10 35 Sanofi 6.2 6.7
Takeda 17.40 32.3 Eli-Lilly 5 6.1
Astra-Zeneca 20.70 32.2 Astra-Zeneca 5.3 5.9
Otras 482.30 766 Otras 68.9 79.1

Total 827.80 1180 Total 110 133.9

Concentracion 10 41.74 35.16 Concentracion 10 62.64 59.22

Cr4 20.80 16.40 Cr4 31.27 28.30

Nota: Elaboracién propia con datos Evaluate Pharma (2019)

*Cifras expresadas en miles de millones de délares

La Tabla 7 indica la importancia de los tres productos patentados mas importantes
por sus ventas. Estos productos son resultado de la innovacion y de las cuantiosas inversiones
en 1+D, donde pueden representar desde el 18.91 hasta el 82.15 por ciento de las ventas
totales de los laboratorios farmacéuticos mas grandes. En promedio, los productos patentados
mas importantes obtuvieron el 40.29 por ciento de las ventas totales de las diez empresas

farmacéuticas mas dominantes por sus ventas.

Tabla 7.
Productos patentados mas importantes y su participacion en las ventas totales del portafolio
empresarial (2020)

Compaiiia Ventas Patentado 1  Patentado2 Patentado3 % del total
Totales

Pfizer 45.302* 5.802* 4.97* 4.118* 32.87
Roche 44,552 7.14 7.004 6.906 47.25
Novartis 43.481 3.341 2.837 2.046 18.91
Johnson&Johnson 38.815 5.156 4.89 3.498 34.89
Merck 37.353 7.171 3.686 3.151 37.50
Sanofi 35.121 4.211 2.066 2.017 23.62
Abbvie 32.067 19.936 3.438 2.968 82.15
Glaxo 30.645 3.535 3.234 2.188 29.23
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Amgen 22.533 5.014 4.475 2.291 52.28
Gilead 21.677 4,624 2.997 1.966 44.23
Promedio 40.29

Nota: Elaboracién propia con informacion de Pharmaceutical Executive (2020)

*Cifras expresadas en miles de millones de délares

Como conclusion del capitulo, la evidencia tedrica aplicada al contexto farmacéutico,
asi como los trabajos empiricos mencionados en las dos secciones anteriores, muestran que
un producto patentado debe manejarse con un estricto enfoque estratégico, ya que la
mercadotecnia y el pensamiento estratégico ofrece una gama de opciones para obtener los
mayores rendimientos, una opcion es fijando precios sus mediciones respectivas ante los
cambios de la demanda, un elemento abordado por Schumpeter, otras opciones adicionales
son las estrategias promocionales y de diferenciacion de producto para acreditar una marca,
las cuales contribuyen en cierta medida con un grado de innovacion mientras el producto
continua con su ciclo de vida, y en cierta forma extender la patente para retrasar la entrada
de genéricos. Una vez expirada la patente la empresa puede crear una version genérica para
continuar compitiendo y tiene la opcién de desinvertir porque la innovacion ya es alcanzada
por la competencia, tal y como lo establece la hip6tesis Schumpeteriana, respecto a que la
innovacion pierde vigencia y el exceso de ganancias ya no es posible debido a que fue

alcanzada.

Para continuar con las ganancias las empresas farmacéuticas buscan innovaciones en
sus componentes actuales, como los medicamentos de nueva generacion y reformulaciones
para continuar con las ganancias extraordinarias mediante el monopolio legal que otorga la
patente. Asimismo, puede optar por un nuevo descubrimiento no relacionado con sus
productos anteriores Sin embargo para lograr dichos cometidos, requiere que los esfuerzos
de innovacion (gastos de I+D) sean financiados, y las ventas son un elemento importante
segun la literatura empirica. Aungue su analisis es amplio y contundente en los resultados
respecto a la correlacion entre ventas y gastos de I+D, los trabajos de investigacion no han
evaluado la importancia que tienen los productos patentados desde una perspectiva
estratégica en la innovacion y tampoco han revisado la relevancia que tienen en los ingresos

de la empresa, como fruto de la innovacion terminada con la patente monopolizando el

80



mercado. Temas de los cuales, hablaba Schumpeter, y que seran presenta en la proxima

seccién de metodologia y resultados la tesis.

Por otro lado, en la parte tedrica se destacan los siguientes puntos respecto al analisis

de cartera de productos:

a)

b)

d)

La Matriz BCG es una herramienta Gtil para la administracion de la cartera de
productos, la cual puede trabajarse simultdneamente con el ciclo de vida. De esta
forma, puede realizarse un andlisis enriquecedor. En este sentido, teGricamente se
puede deducir que los productos patentados se ubican en etapa de madurez (el periodo
de vida mas longevo del CVP) y que estos pueden ubicarse dentro del cuadrante vaca
de la matriz BCG, ya que son técnicas de analisis compatibles segin los
planteamientos presentados.

Los productos que pertenecen o se ubican en el cuadrante de vaca o maduros, sirven
de ordefiamiento para la innovacion y el financiamiento de otros productos, ubicados
en la matriz BCG.

Los productos vaca o maduros al tener un tope maximo en las ventas, sus ingresos
deben ser representativos en los ingresos totales de las compafiias. En su caso, los que
tienen mayor aportacion.

Las ventas son un indicador de medicidn para la ventaja competitiva, y los recursos,
como la innovacion y reputacion de marca son fundamentales para explicar el éxito

de las empresas, los cuales son insustituibles y poco imitados.

Es importante mencionar que acorde a la revision literaria, los trabajos actualizados

que consideran al ciclo de vida del producto, como una herramienta de gestion Util en estos,

se aprecian sus bondades, basandose en temas, como el gasto en salud y farmacéutico,

enfocandose a la escasez y disponibilidad del medicamento para la poblacion.

Desde la perspectiva empresarial, los analisis se han centrado en revisar los elementos

asociados que afectan el transcurso de las ventas durante la fase de vida de un medicamento.

Se ha olvidado el manejo de ingresos, ya que la misma evidencia no ha trabajo en demasia

los elementos asociados a los ingresos por cartera de productos que apoyen en las tomas de

decisiones empresariales empiricamente y que aporte a los libros de textos en mercadotecnia

y administracion estratégica en sus planteamientos tedricos, utilizando evidencia empirica.
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Finalmente, en el apartado que corresponde al desempefio, se destaca la importancia
de los gastos de innovacion, que es un indicador de competitividad y tiene la capacidad de
explicar en cierta medida la posicion competitiva en el mercado de cada empresa porque
mediante la innovacién se pueden diferenciar los productos que integran un portafolio de
productos. Asimismo, se puede visualizar los gastos de innovacion tienen un resultado. Estos
son los productos con patente vigente, los cuales representan una proporcion alta, respecto a
las ventas totales. Sin embargo, las ventas del resultado de un proceso de innovacion
incentivan a futuros rivales a buscar la consumacion de productos nuevos para tener ventas
atractivas, y asi continuar con la innovacién, la cual es concentrada, es decir no todas las

empresas pueden tener una intensidad en gastar en 1+D al ritmo general de la industria.
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Capitulo I11. Caracteristicas de la muestra y metodologia

La seccion de la tesis esta orientada a describir la manera en que se recopilaron los
datos, su naturaleza, las fuentes de informacion donde se recabaron, caracteristicas de la
muestra, método de investigacion aplicado y el alcance de la investigacion, asi como la

determinacion del método estadistico empleado para la comprobacion de hipotesis.

3.0.Metodologia de analisis estadistico

El método empleado para demostrar la hip6tesis de investigacion doctoral es la
regresion panel para determinar un analisis de sensibilidad y comparar los efectos marginales
asociados a los cambios en los incrementos o disminuciones en una unidad porcentual de las
variables independientes sobre los cambios en la otra variable (dependiente), considerando

mas de un periodo de tiempo.

Uno de los puntos centrales de la tesis es evaluar posibles asociaciones entre las
variables, considerando el tiempo porque se dispone informacion anual que permite evaluar
el comportamiento de las farmacéuticas que conforman la muestra con sus productos
principales patentados, gastos de innovacion y sus ingresos totales durante seis afios, lo que
permite cruzar datos mediante regresiones panel, las cuales ofrecen una solucion alternativa
a utilizar un modelo de regresion de corte transversal clasica, el cual proporciona efectos

marginales para un periodo de tiempo especifico.

Los datos panel combinan cortes transversales (informacion de varios individuos en
un momento dado) durante varios periodos de tiempo (Montero, 2011). Ramoni y Orlandoni
(2014) mencionan que en los casos de datos para panel (o micro paneles), la unidad muestral
(paises, empresas, familias, individuos) es estudiada a lo largo del tiempo, por lo que se tienen

dos categorias dimensionales: espacial 0 mejor conocida temporal y estructural.

La primera dimension que segun Ramoni y Orlandoni (2014) es usualmente
predominante, porque ayudar modelar diferencias individuales y observables. Asimismo,
permite tener control de las inobservables, lo cual viene a solventar una de las debilidades
del modelo de regresion clasico o de corte transversal. De alli también la potencial presencia
de heterocedasticidad o varianza no homogénea de los errores. La dimension temporal da

cuenta de la evolucion o cambios en el tiempo; siendo por lo general relativamente mas corta,
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lo que reduce los problemas de autocorrelacion entre los regresores (Ramoni y Orlandoni,
2014).

Sin embargo, para Montero (2011) los datos panel presentan una ventaja y un inconveniente:

a) Una ventaja es que se dispone de mas datos y cabe la posibilidad de hacer un
seguimiento a cada individuo de la unidad muestral.

b) El inconveniente radica en que si todas las cualidades relevantes del individuo no son
observables entonces los errores de orden individual estardn asociados con las
unidades de observacion y los modelos de regresion careceran de consistencia
Para Paelinck et al., (2015) el auge de los datos panel estd asociado a la mayor

cantidad de bases de datos que combinan observaciones en el tiempo y en la seccién
transversal. Para los autores, los datos panel abren muchas méas posibilidades de
modelizacion para el investigador que sus homologos de corte transversal, el volumen de
informacién muestral aumenta proporcionalmente con la serie temporal, contribuyendo a
superar una de las restricciones tradicionales de los modelos espaciales: el déficit de

informacion (Paelinck, et al., 2015).

3.1.Especificaciones de los modelos de regresion panel.
Las regresiones o modelos para cruzar datos y considerar el tiempo son las regresiones

agrupadas o pooled, y los modelos de efectos fijos, asi como de aleatorios.

Regresién pooled o agrupada

La regresion pooled es la base para la examinacion de los datos en regresiones panel.
Por su parte, Wooldridge (2002) plantea que un panel de datos tiene posibilidades de ser
aplicado bajo ciertos contextos con el fin de obtener estimadores consistentes bajo ciertas
circunstancias como la presencia de variables omitidas, catalogadas también como variables

inobservadas. De esta forma se construye el modelo comenzando por suponer gque tanto y

como x = (Xl, Xpyeeny XK) son variables de orden aleatorio y observadas y que c es una variable

de orden aleatorio y no observada que registra las caracteristicas de una unidad de

observacién que estan dadas y no pueden cambiar con el largo del tiempo. Por tanto, la

atencion reincide en el vector (Y, X, X;,..,Xc,C) y en los efectos parciales de las X;

84



variables con capacidad explicativa para la funcion de regresion poblacional. En otros

términos, E (y ‘xl, X,,..., Xy ,C) donde ¢ se mantiene constante (Nava, 2016).

De cualquier otro, bajo el supuesto de un modelo lineal con ¢ introducida de manera

afiadida con las X; variables, se tiene que E (y ‘x, )= By +x B +c¢. En lo que concierne a

las estimaciones, el vector [3 (de dimensién K x1) posee especifica importancia, a causa de

esto es relevante determinar si tiene la posibilidad ser estimado de manera consistente, para

lograr lo anterior es elemental prestar interés en la variable c. Por el contrario, al no ubicarse
una asociacion entre ¢ y las X;, es probable que no exista un problema debido a que c
unicamente fungird como otro elemento inobservado que afecte a y. Dicho de otra manera,
lo que se intenta para realizar una estimacion consistente a B es que se valide que la
covarianza entre las variables de orden explicativo y el efecto no observable sea estrictamente
igualado a cero, especificamente en otros términos que Cov(Xj ,¢) =0 para alguna j, con lo

anterior se podria consolidad que no se presenta alguin grado de variacién conjunta entre los
elementos citados, es decir no se ubica una posible dependencia. Caso contrario, si resulta
hipotéticamente que Cov (XJ- ,C) # 0 para alguna j, entonces afiadir a ¢ en el término de error,

se conforma un problema de gran escala. Dicho de otra forma, la estimacion que carece de

consistencia de B . Es importante resaltar que para realizar la estimacion de una regresion
agrupada por Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO) es elemental el poder validar el

cumplimiento que Cov (X;,¢) =0 (Nava, 2016).

De forma adicional a la estimacion que se toma como base de un panel de datos via
regresion agrupada. Autores como Woolgridge (2002) plantean a manera de ejemplo la
seccién introductoria de las lineas previamente desarrolladas un caso de panel para dos
periodos de tiempo (bajo este contexto, el modelo puede abarcas periodos adicionales), y se
asume que puede observar a y y x en dos puntos que marca el tiempo diferentes y que
adicionalmente la variable que presenta omision es c, la cual es constante conforme

transcurre el tiempo, por lo cual la funcion de regresion poblacional es:
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E(yt\xt,c):ﬂo-l-XtB"'c, t=0 2 (3.1)

Donde X; P =ByX; +..+ By Xy y el subindice ilusta la variable j basada en el tiempo

t. Po tanto, se reestructura la ecuacién 1 en términos del error como:

Donde se desearia que E(ut\Xt, c) = 0 y para intentar aplicar un modelo minimos
cuadrados ordinarios requiere que E (Xt' C;) = 0, pero si c tiene correlacion con alguna

variable incluida en X; entonces es importante considerar alguna solucién adicional para

realizar la estimacién de los datos bajo el método panel. En estos casos puede considerarse
bajo el modelo de efectos fijos o del modelo de efectos aleatorios porque un modelo de
minimos cuadrados agrupados transmitird estimadores inconsistentes y sesgados (Nava,
2016).

Regresién panel con efectos fijos

A continuacion, es presentado el modelo de regresion panel con efectos fijos, que es
considerado, como un caso de ampliacion del modelo de regresion agrupada, y la
discrepancia con el modelo de regresion antecesor es que durante su posible ejecucion, se
supone la presencia de una relacion entre el componente de error y las variables

independientes, o bajo criterios del modelo previamente abordado, se ubica la presencia de

correlacion entre c y X;. Si es localizada la presencia de correlacion, entonces estimar B
bajo los criterios de un modelo de regresion pooled (datos agrupados) seria sesgado, porque

provee estimadores erréneos y con inconsistencia en estos contextos (Nava, 2016).

La explicacion del modelo se realiza siguiendo a Davidson y MacKinnon (1993)

quienes parten de un modelo con datos en panel como:

Yi = %4 (B) Uy, t:].,...,T ' I :1""’n (33)

En la ecuacion 3.3 t remite a la dimension de corte temporal, la cual inicia desde 1

hasta T periodos, e i es su homologa de corte transversal que comienza desde 1 hasta n

86



unidades de estudio. Por ende, la cantidad total de unidades de observacion es n T. Para el
tratamiento de los datos en panel, los analistas proponen una perspectiva basada en aplicar
los modelos de componentes de error de los que integran o conforman parte de los modelos

bajo los criterios de efectos fijos y de efectos aleatorios. El planteamiento de los modelos de
componentes de error es modelar Uy (el error) como un elemento conformado de tres choques

de orden individual que tienen la caracteristica de tener interdependencia entre si. En otras

palabras:

U, =

1
De la ecuacidon 4 resalta que tiene la capacidad de afectar a todas las unidades de
observacion para el periodo de tiempo 1, que V;, puede afectar a todas las unidades de

observacion para su unidad de corte transversal | y que &; solo puede afectar a la

observacion ti. En este contexto, se ubican dos maneras generalizadas para realizar la
estimacion de un modelo de regresion cuyo término de error se conforma como en la ecuacién
numero 3.4, éstas son mediante del modelo de regresion con los criterios de efectos fijos y
aleatorios. El modelo de efectos fijos tiene la posibilidad de ser estimado por MCO. Mientras
el homologo bajo el criterio de efectos aleatorios tiene el requisito de aplicar los Minimos
Cuadrados Generalizados (MCG) o la metodologia basada en la Méaxima Verosimilitud

(MV). Una ventaja importante de aplicar el criterio de efectos fijos es que no es necesario

que los regresores €, y V; no posean dependencia (Nava, 2016).

Con la finalidad de simplificar el planteamiento, los expertos suponen que & =0 para
todos los T, por lo que el error esta compuesto tnicamente por los choques V; y &;. Ademas,
asumen que la funcién que pertenece a la regresion para la observacion ti es Xj; B e indican
que la nocidn de efectos fijos es manejar a los Vv;'S como datos desconocidos y estimarlos

junto con B (Nava, 2016).

En esta circunstancia, el modelo de componentes de error se puede reescribir como:
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Yo = Xy B+t

Modelos de efectos aleatorios

Acorde micro econometristas como Cameron y Trivedi (2013) un modelo de
regresion panel bajo efectos aleatorios es un caso en el que se plantea que un efecto de orden
individualizado (efecto no observable hasta lo ha mostrado en este momento) se encuentra
distribuido de manera independiente de los regresores, caso contrario un modelo bajo efectos
fijos considera al efecto de orden individual como distribuido de manera aleatoria y

probablemente correlacionado con las variables de orden explicativo.

El modelo de regresion panel bajo efectos aleatorios es explicado, basandose en
Wooldridge (2010) quien empieza con un modelo bajo efectos no observables tal y como el

que se ejemplifica a continuacion:

Yic = By + BiXig oot B t3 +Uy

En la formulacién de la ecuacién 6 se incorpora el intercepto (/) y se reconoce al

efecto no observable con 3@;. En esta tematica, si se asume que @; no tiene correlacion
alguna con la variable de orden explicativo para todos los t periodos, es asi que no es requisito
indispensable el realizar alguna transformacion con la finalidad de eliminar @; ya que
contrariamente el resultado son estimadores poco eficientes, razén por la cual en efectos fijos
se comienza a asumir que si se presenta correlacion entre @; y las variables de orden
explicativo, por lo que un modelo de regresion es tratado con variables dicotomicas o en
primeras diferencias con el objeto de eliminar el efecto inobservable @; acorde con lo

desarrollado en la seccion capitular previa.

Entonces, la ecuacion niimero 3.6 se transforma en un modelo de efectos aleatorios

al momento de suponer la ausencia de correlacion entre el efecto no observable @; y alguna

de las variables de orden explicativo, lo que se ilustra como Cov (Xitj ,8)=0 parat=12,...,T
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y j=1,2,....k. Si bien, la expresion de error compuesto es V;; y se puede delimitar como

Vi =4a; +U;, con lo que la ecuacion 6 se reescribe de la siguiente manera:

Yii = ﬁo + ﬁlxitl +ot ﬁk it TV (3.7

En la ecuacion 3.7, @; se localiza el error definido compuesto para cada periodo de

tiempo lo que origina que las V;; se correlacionen de manera serial en cada fase de tiempo.

Es asi, que a causa de la correlacion serial puede ser sustancial y se puede aplicar los minimos

cuadrados generalizados. En el supuesto de efectos aleatorios se tiene:

2

ﬁ’ b S ) (3.8)

Corr (v, V) = 9

Con el proposito de eliminar la correlacién serial, analistas como Wooldridge (2010)
definen el parametro A =1— [aj /(aj +To? )]”2 que se ubica entre cero y uno y que permite

obtener la ecuacion 3.9 modificada, en la que la barra superior ilustra los promedios conforme
transcurre la variable tiempo y datos cuasi inferido en cada variable de analisis. En tal
expresion matematica, los errores no tienen correlacion serial. Adicionalmente es permitido
incluir variables que se comporten constantes durante el tiempo, lo que ilustra una ventaja de

aplicar efectos con aleatoriedad, respecto a los efectos fijos.

Vi =AY, = By (L= A)+ B %y = AXit )+ ot B(Xe = AXic )+ (v = AVi) (3.9)
Finalmente, asumiendo que A no se reconoce todavia, pero puede estimarse como

A=1-{/f+T(62 162 )]} donde SZes un estimador consistente de & y SZes un

. . 2 . ;. .
estimador consistente de o, . Por lo cual el estimador de Minimos Cuadrados Generalizados

que aplica A se reconocer como estimador de efectos aleatorios, el cual tiene consistencia
y posee una distribucion con distribucion normal asintética a medida que N incrementa con
T fijo.

A manera de concluir la tematica, los métodos de efectos fijos y efectos aleatorios

coinciden en la caracteristica de aprobar la posibilidad de trabajar con datos panel y afadir
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un efecto no observable (ci 0 &;, en los modelos previos) en su expresion y especificacion

matematica. Sin embargo, la diferencia primordial entre ambos métodos radica en que
contrastando con efectos fijos, bajo el supuesto de efectos aleatorios se concibe que el efecto
no observable no tiene correlacion con alguna variable de orden explicativo. Por tanto, una
metodologia es una opcion alterna de la otra y tienen utilizarse test formales para realizar la

eleccion adecuada entre ambas.

Especificacion de los modelos (Agrupado, Fijos y Aleatorios)

Los modelos de regresion del primer fendmeno a estudiar, asocian las ventas totales
de la empresa con sus respectivos regresores, como los productos maduros 1 (patentados con
mayor penetracion), productos maduros 2 y 3 (patentados con menor penetracion y mayor
crecimiento en los Gltimos afios), y otros productos (que agrupan las ventas de los productos

en declive, introduccion y crecimiento).

La ecuacién 3.10 incumbe a la regresién agrupada, donde « funge intercepto comun
paratoda 1=1, 2, 3, ..., 20 compafias farmacéuticas y t = 2014, 2015,..., 2019. Por su
parte, de B;a f3 son coeficientes correlacionados con cada una de las variables de orden

explicativo del modelo. El término de error se representa por U;.
Agrupada

InVentas_Totales;;=a 4+ f1LnProducto Madurol;; + S,LnProducto Maduro2y3;; +

B3LNOtros ProductoSis & Uip. ... eneniniii i (3.10)

Por otra parte, bajo el método de regresidn con efectos fijos el intercepto « es plural

para cada unidad y esto se representa afiadiendo un subindice i, razén por la cual el intercepto

se representa como ;. Es necesario recordar que los métodos de efectos fijos y de efectos

aleatorios constituyen una proporcion de los modelos de componente de error, donde éste

ultimo afiade el efecto inobservable ¢ ademas de u,_ Yy es especificado de la forma
v, =c, +u, - No obstante, la estimacion por efectos fijos requiere la eliminacion de ¢, . En

estas circunstancias, la ecuacion 10 se transforma como en la ecuacién 3.11.

Fijos
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LnVentas_Totales;;= a; + f1LnProducto Madurol; + ,LnProducto Maduro2y3;, +

B3LNOtros ProduCtoSis 4 Ujp. e enenneneee e (3.11)

La regresion panel bajo el criterio de efectos con aleatoriedad discrepa de su
homdloga agrupada y de la de efectos fijos en dos cuestiones, una es en el intercepto y lo otra

recae en el error. En el supuesto de efectos aleatorios el intercepto es «,Yy su principal

caracteristica de este recae en que es un valor medio. Por ende, se plantea que las unidades a
analizar posean una media comun para el intercepto. El término del error es V; y esto es a
razon de que en efectos con aleatoriedad se concibe que ¢, no registra correlacion con

ninguna de las variables de orden explicativo, es asi que se presenta la necesidad de aplicar
alguna técnica o método para removerlo de la ecuacion 3.12. EI modelo con criterio de
efectos con aleatoriedad se representa asi:

Aleatorios

InVentas_Totales;;=ay + B LnProducto Maduro 1;; + B, LnProducto Maduro 2y3;; +

B3 LNOET0S PTOAUCLOS it F Ujpeeneenineinii ettt e (3.12)

Los modelos de regresion del segundo fendmeno a estudiar, asocian los gastos de 1+D
(innovacién), las ventas de los productos maduros 1, productos maduros 2 y 3 y los otros
productos, los cuales son representados en las siguientes expresiones con numero 3.13, 3.14

y 3.15 en los siguientes parrafos.

Agrupada
InGastos del + Dy=a + fiLnProducto Madurol;; + ,LnProducto Maduro2;; +

B3LnOtros productoSis + Uip...o.oeenii i (3.13)

Fijos
InGastos de I + D;;= a; + B1LnProducto Madurol;; + B,LnProducto Maduro2y3;; +

B3LNOtroS ProduCtoSis F Uit v oneeneneee e et et et (3.14)
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Aleatorios
LnGastos de I + Dy;=a, + 1 LnProducto Maduro 1;; + 8, LnProducto Maduro 2;; +

B3 LNOTroS DrOAUCLOS it F Ujteeneinin it (3.15)

3.2.Descripcidn de las variables

Las variables a analizar fundamentalmente son tres: i) Ventas totales de la Empresa
en ddlares, ii) Ventas totales de los tres medicamentos patentados mas grandes, donde la
mencionada es desagregada en ventas por producto las cuales se desagregan en, iii) Ventas
del producto patentado 1 que tiene las mayores ventas del portafolio o unidad estratégica de
negocios, iv) productos patentados dos y tres que cuentan con menores ventas y mayores
tasas de crecimiento que el producto patentado 1 (Tabla 8), catalogados de esta forma por su
representacion de sus ventas, respecto a las ventas totales y el crecimiento registrado de 2014
a 2019. Finalmente, se incluye una variable adicional, llamada gastos de investigacion y
desarrollo para el periodo 2014-2019.

Los montos de las variables mencionadas son en dolares (miles de millones de
délares) y actualizadas a valor real en 2019 para compararlos entre si y calcular tasas de
crecimiento (Tabla 8). Asimismo, homologarlos a valor presente, permite construir una
regresion panel con las 20 empresas de la muestra mencionada de 2014 a 2019 (6 afios), es

decir un total de 120 observaciones. Las caracteristicas de las variables son las siguientes y

se presentan la Tabla 8

Tabla 8.
Caracteristicas de la muestra que conforma la investigacion
Variables Tipo Caracteristica Periodo
Ventas totales de la empresa Numérica Logaritmica 2014-2019
Ventas del producto maduro 1 con patente Numérica Logaritmica 2014-2019
vigente
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Ventas de los productos maduros 2y3 con Numérica Logaritmica 2014-2019

patente vigente

Ventas de los otros productos Numérica Logaritmica 2014-2019
Gastos de I+D Numérica Logaritmica 2014-2019
Ventas totales productos maduros Numérica Logaritmica 2014-2019

Nota: Elaboracién propia

*Cifras expresadas en dolares estadounidenses (billones)

La informacion proporcionada en la Tabla 9 muestra que los productos tienen una
tasa de crecimiento menor a 10 por ciento, lo que confirma el postulado tedrico sobre el
cuadrante al que pertenecen dichos productos (productos vaca) y que la evidencia empirica
los ha ubicado en la fase de madurez en el CVP.

Por otro lado, los productos maduros ubicados en la categoria 2 y 3 tienen mayor
crecimiento en ventas (7.31 y 7.91 respectivamente) de 2014 a 2019, que los maduros
ubicados en la categorial (2.78), lo que confirma teéricamente el ciclo de expansion y
crecimiento del ciclo de vida del producto CVP porque los productos farmacéuticos
patentados mé&s grandes tienen crecimiento moderados es decir llegaron su punto maximo
(Figura 2), los cuales corresponden al cuadrante vaca por el crecimiento registrado menor a
10 por ciento (Tabla 3). Contrariamente, los Gltimos tienen mayores ventas que Sus
homologos, a pesar de tener menor crecimiento (Tabla 9). Este criterio permite comparar los
productos maduros ubicados en la categoria 2 y 3 con sus pares ubicados en la categoria 1 en

los modelos de regresion para evaluar su efecto en las ventas.

Tabla 9.
Crecimiento de los productos maduros que conforman la muestra a analizar de 2014 a 2019.
Compafiia Crec.%Madurol Crec.%Maduro2  Crec.%Maduro3 Crec.Total
Maduros
Pfizer 3.11 17.8 6.98 7.63
Novartis -6.25 6.52 -4.26 -4.26
Roche -2.5 -2.97 3.82 -3.11
Sanofi -17.99 -2.08 -1.74 -11.14
J&J 1.04 11.73 6.52 4.00
Merck 25.77 6.79 7.18 14.75
Glaxo -13.88 15.92 12.01 -4.49
Astra-Zeneca -10.05 -7.62 -16.21 -11.34
Amgen 1.16 -7.60 4.24 -1.74
Abbvie 7.36 8.29 54.89 7.63
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Teva -18.03 -9.41 -10.36 -15.88

Bayer 15.30 12.63 3.27 11.56
Lilly 6.93 -0.45 -3.04 1.48
Novo-Nordisk 0.12 -0.03 -7.66 -2.30
Boehringer -12.26 7.06 4.19 -3.95
Takeda 19.53 35.74 32.21 23.83
Bristol 49.18 41.74 58.48 43.86
Astellas 14.21 3.29 3.17 8.17
Gilead -10.09 4.86 -0.69 -5.86
Allergan 2.92 3.98 12.78 3.07
Prom. Total 2.78 7.31 7.91 3.17

Nota: Elaboracion propia con informacion de Pharmacéutical Executive
3.3.Recopilacidn de la informacion y caracteristicas de la muestra

La seccion comienza con la descripcion de la fuente de informacion para recoleccion
de datos y las razones por las que se eligieron las empresas que son objeto de estudio. Mas

adelante, se explica las caracteristicas de la muestra.

3.3.1. Recopilacién de la informacidn en la investigacién doctoral

La informacion se obtuvo de la revista especializada en la industria farmacéutica
Pharmaceutical Executive que clasifica a las empresas de la industria mas importantes por
sus ventas registradas anualmente, asi como el total de los gastos de 1+D ejercidos en el
periodo mencionado. Asimismo, publica las ventas de los tres productos farmacéuticos
patentados mas importantes por empresa para las primeras 20 empresas. Es importante
mencionar que no se incluy6 mas informacién de empresas porque las 30 compafiias restantes
solo contienen informacion completa de sus ventas totales, donde la informacion de sus
productos méas importantes se limita a un producto patentado y en algunos casos no se incluye
durante diversos periodos los gastos erogados en investigacion y desarrollo (I1+D), lo que
dificultaria construir un modelo panel balanceado e incompleto en las variables propuestas,

segun las especificaciones de las regresiones presentadas en parrafos anteriores.

3.3.2. Caracteristicas de la muestra de analisis

Las empresas farmacéuticas que conforman la muestra tienen capitales de distintas
areas geograficas. Por su parte, las empresas del continente europeo representan el 40 por
ciento de la muestra, donde Novartis y Roche son de capital suizo, Sanofi de origen frances,
Glaxo y Astra-Zeneca son inglesas, Bayer de Alemaniay Novo-Nordisk con capital de origen
danés. Mientras, Pfizer, Amgen, Abbvie, Johnson & Johnson, Merck, Lilly, Bristol, Gilead
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y Allergan son de capital estadounidense, las cuales conforman el 45 por ciento. Finalmente,

las de origen asiatico son Teva, Takeda y Astellas (de origen israeli y japonés) quienes

conforman el 15 por ciento (Tabla 10).

El muestreo empleado en la investigacion es no probabilistico y por conveniencia

porque se consideran elementos particulares que tiene una pequefia proporcion de la

clasificacion del Top 50 publicado en la revista especializada de la industria farmacéutica,

especificamente, el 40 por ciento de las compafiias que conforman el ranking establecido por

Pharmaceutical Executive.

Tabla 10.
Caracteristicas de la muestra por su origen de capital
Posicion Empresa Origen de Posicion Empresa Origen de
Capital Capital
1 Pfizer EUA 13 Lilly EUA
2 Novartis Suiza 14 Novo-Nordisk Dinamarca
3 Roche Suiza 15 Boehringer Alemania
4 Sanofi Francia 16 Takeda Japén
5 J&J EUA 17 Bristol EUA
6 Merck E.UA 18 Astellas Japon
7 Glaxo Inglaterra 19 Gilead E.UA
8 Astra-Zeneca Inglaterra 20 Allergan E.UA
9 Amgen E.UA Total% Capital E.U.A 45.0
10 Abbvie E.UA Total%  Capital Europeo 40
11 Teva Israel Total%  Capital Asiatico 15.0
12 Bayer Alemania Total% Muestra 100.0

Nota: Elaboracién propia con datos de Pharmaceutical Executive (2014-2019).

Las empresas que componen la muestra destacan por invertir en investigacion y

desarrollo, donde Teva es el caso minimo de inversion innovacion porgue destina el 9 por

ciento en la partida mencionada (Gastos de 1+D), respecto a las ventas totales. Por el

contrario, las compafiias farmacéuticas Lilly, Bristol y Astra-Zeneca han gastado el 27.9 por

ciento para el primer caso, 23.1 por ciento para el segundo y 22.9 para el tercero en 2019,

afio para el que se tiene el ultimo estadistico (Figura 9).

Figura 9

Gastos en I1+D respecto las ventas totales de la muestra 2014-2019
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Nota: Elaboracion propia con informacion de Pharmaceutical Executive (2015-2019)

Las empresas que componen la muestra tienen productos patentados, los cuales
representan proporciones importantes, respecto a las ventas totales de sus portafolios, donde
reflejaron como minimo el 19 por ciento de la partida mencionada en el caso de Novartis y
acumularon hasta el 80 por ciento los ingresos totales para el caso de Abbvie en 2019, ultimo

periodo donde se tiene la informacién (Figura 10).

Figura 10

Representacion porcentual de los tres productos patentados méas grandes respecto las ventas

totales (2014-2019)
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Nota: Elaboracion propia con informacion de Pharmaceutical Executive (2015-2019)

3.3.3. Criterios de inclusion vy exclusiéon de la muestra

En esta seccion se desarrollan los criterios de inclusion, exclusion y eliminacion de la
muestra. A fin de detallar algunos elementos de especificacion de la muestra, se comienza
por describir a las unidades de observacidn que son medicamentos patentados, los cuales son
disefiados para tratar diversas enfermedades, y atienden padecimientos, como enfermedades
cronicas, asi como degenerativas, problemas del sistema inmune, psiquiétricos por citar
algunos ejemplos que reflejan la tendencia en ventas mundiales y se encuentran descritos en
la Tabla 5.

Un segundo factor considerado son las empresas que poseen los medicamentos
patentados. Estas empresas son lideres en dos rubros. EI monto de las ventas totales que
registran afio con afio a escala mundial y los gastos que ejercen en innovacion (gastos de
I+D). La accion de elegir o discriminar a las empresas mas grandes por sus ingresos e
innovacion es porque se generan monopolios legales derivados de la proteccion de patente y
las ventas son explosivas. Sin dejar de lado, a la innovacion que es el sustento de una posicion
competitiva privilegiada como compensacion, segun los planteamientos de Schumpeter. En
la muestra de empresas, algunos fabricantes de genéricos son afiadidos (Farmacéutica Teva)
porque ejercen gastos de innovacion y sus ventas son comparables a la de diversas empresas,
gasta en I+D y forma parte de la clasificacion de las empresas mas importantes clasificadas
por la revista Pharmaceutical Executive. A continuacién, se presentan los criterios de

exclusién e inclusién.

Criterios de exclusién e inclusién:

1. Clasificacion o Ranking aplicado. EI primer punto para abordar es que se utiliza la
clasificacion de la revista Pharmaceutical Executive Top 50, porque es de las pocas
consultoras que presenta informes afo con afio de las ventas, los gastos de I+D y las
ventas de los medicamentos patentados mas importantes de las empresas rankeadas
en el Top 50y es de libre acceso. Se ubico otro ranking farmacéutico, pero algunos
solo recaban las utilidades de las 50 farmacéuticas mas grandes, como el ranking de
Drug & Discovery Development pero no mencionan gastos de I+D o informacion que

detalle caracteristicas de productos y sus ventas especificas.
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2. Tipos de empresas. El ranking abarca empresas de empresas que realizan
investigacion farmacéutica con procesos de manufactura basados en procesos
quimicos y compafiias que realizan investigacion en procesos que utilizan sistemas
de seres vivos, como bacterias, virus o células (biofarmacéuticas).

3. Eleccion de las empresas. Se escogieron las 20 empresas farmacéuticas mas estables
por un tiempo determinado, ya que algunas empresas fueron adquiridas o absorbidas
y es dificil dar un seguimiento en el tiempo de las empresas, ya solo en el afio 2019,
se suscitaron 15 operaciones de fusiones y adquisiciones a escala mundial con un
valor 420 mil millones de euros en 2019, creciendo un 40% respecto al afio anterior
con 231.7 mil millones de euros (El Pais, 2020). Derivado del punto anterior, otro
elemento no menos importante es que empresas farmacéuticas rankeadas en
posiciones inferiores son absorbidas por sus homologas lideres ya que las empresas
lideres en ventas no solamente son grandes por la innovacion; si no por las
operaciones de fusiones y adquisiciones que tradicionalmente realizan para preservar
su posicion competitiva (Rios et al, 2018). Finalmente, empresas rankeadas en
posiciones inferiores no publican en ciertos periodos de tiempo o las ventas totales,
la venta de uno o dos productos o incluso la partida de gastos de 1+D, lo que dificulta
su registro.

4. Periodo de tiempo. Se escogié un periodo de tiempo anterior (2013-2019) a la
pandemia del COVID 19 porque es una variable de cambio estructural, es decir fue
un fendbmeno Unico que marca un después de la estructura competitiva de la industria
donde hubo empresas que fabricaron vacunas y otras no. Por tanto, es un analisis
diferente a la temética que se aborda porque debe medirse el cambio en las empresas
que fabricaron vacuna y los efectos de dicha innovacion. Un tema no planteado en la

tesis.
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Capitulo IV. Resultados y discusion

En el presente apartado capitular de la tesis se presentan los resultados de los modelos
de regresion panel, sus pruebas de validacion y seleccion de la mejor alternativa de

estimacion para comprobar la hipotesis de investigacion.

Es importante mencionar que se ubican diversos criterios para validar
estadisticamente los modelos de regresion panel bajo ciertas condiciones. En este sentido, se
presenta un cuadro o conjunto de criterios estadisticos que sirven como guia para establecer
gue un modelo de regresidn panel no viola ciertos supuestos y los que viola se sometan a

correccion bajo ciertas condiciones. A continuacion, se presenta la siguiente Tabla 11.

Tabla 11.

Ruta de eleccion del método de regresion panel para demostrar hipotesis

Modelo de regresion Pruebas que validan el modelo econométrico

Prueba F y Criterio de Hausman. Si la significancia de las pruebas es < .05
se considera que las diferencias entre las unidades pueden captarse en el
término constante. Por tanto, puede considerarse un caso de regresion
Regresién panel con | panel bajo efectos fijos. Siempre y cuando, contengan una varianza

efectos fijos homogénea de los errores (Analizando la varianza mediante la Prueba
Modificada de Wald), carecer de dependencia cross-seccional
(sometiéndos a la Prueba Breuch-Pagan o Test de Pesaran) y no contener
de correlacion serial entre las unidades de observacion (Verificar con el
Test de Wooldridge)

Regresion panel Criterios de Hausman. Si la significancia de las pruebeas es > .05. Se
efectos aleatorios considera que el conjunto de datos que se analiza consiste en una jerarquia
de diferentes poblaciones cuyas diferencias se refieren a esa jerarquia. De
manera conjunta debe aplicarse la prueba del multiplicador de Lagrange
para realizar verificar que un modelo panel es la opcidn correcta contra una
regresion OLS, si el valor es <.05. Para que una regresion con efectos
aleatorios sea vaida debe cumplir con una varianza homogénea de los
errores, no poseer dependencia cross-seccional, asi como correlacion serial

con las pruebas de Wald, Breusch-Pagan y Wooldridge.

Nota: Elaboracion propia

99



4.0.Resultados, pruebas y discusion

El primer fendbmeno de estudio que evalla los efectos asociados que tienen los
distintos productos farmacéuticos patentados sobre las ventas totales de la empresa, contiene
las estimaciones del modelo de regresion panel agrupada, efectos fijos y aleatorios (Tabla
12), donde las variables independientes fueron significativas al 99 por ciento de confianza.
Sin embargo, las pruebas estadisticas de seleccion indican que no son las mejores alternativas
y debe recurrirse a versiones robustas, asi como alternativas (Tablas 14, 15 y 16). Sin dejar
de lado, que las estimaciones no tienen varianza homogénea de los errores, dependencia

crosseccional entre paneles y correlacion temporal (Tablas 16, 17 y 18).

Tabla 12.
Resultados de la regresion agrupada, efectos fijos y aleatorios (variable ventas)
Variable Vtas totales Pooled MCO Efectos Fijos Efectos Aleatorios
Log.Madurosl 0.3417* 0.2097687* 0.2355477*
Log. Maduros2y3 0.1306068* 0.2287041* 0.2063683*
Log.Otros productos 0.5480178* 0.5071169* 0.5164398*
Constante 0.906212 1577019 1.459964
P>F 0.0000 0.0000
Pr > Chi2 0.0000
N 120 120 120

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

Por su parte, se presentan los resultados del segundo fenémeno a estudiar bajo el
criterio de regresion agrupada, efectos fijos y aleatorios, los cuales evaltuan los efectos
asociados de las variables independientes (productos maduros 1, 2 y 3y otros productos sobre
los gastos de 1+D, donde son significativos al 99 y 95 por ciento de confianza (Tabla 13). Sin
embargo, las pruebas estadisticas de validacion y seleccion indican que no son las mejores
alternativas, ya que las estimaciones no tienen varianza homogénea de los errores,

dependencia cros-seccional entre paneles y correlacion temporal (Tablas 14, 15, 16, 17 y 16).

Tabla 13.

Resultados de la regresion agrupada, efectos y aleatorios (Variable gastos de 1+D)

Variable Gastos de I+D Pooled MCO Efectos Fijos Efectos Aleatorios
Log.Madurosl 0.1313235 0.0991971** 0.0926221**
Log. Maduros2y3 0.4241443* 0.1542783* 0.2095759*
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Log.Otros productos 0.5117285* 0.4000059* 0.4324079*

Constante -1.164827 2.441563 1.722581
P>F 0.0000 0.0000
Pr > Chi2 0.0000
N 120 120 120

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12.

*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

La prueba F sirve para comparar modelos de regresion panel restringidos y no
restringidos. Por tanto, se asume que la regresion agrupada es un modelo con restricciones

porque tiene un intercepto en comun para todos los individuos, y se compara con una
homéloga de efectos fijos (no restringido), donde Hgindica que los coeficientes

diferenciales son iguales a cero, es decir, la estimacion del modelo agrupado es apropiado
porque el intercepto es homogéneo para todos los individuos que son objeto de analisis.
Contrariamente, la hipotesis alterna plantea que los coeficientes diferenciales son divergentes
de cero, es decir el intercepto es diverso para cada individuo. Para estos casos, la estimacion
del método de efectos fijos es el idoneo. En sintesis, si el valor de F es significativo en un

sentido estadistico (p-value < 0.05) se rechaza la hipoétesis la nula H, por consecuencia es
necesario considerar la estimacion bajo el enfoque de efectos fijos y descartar la estimacion

pooled o de regresidn agrupada.

Tabla 14

Prueba de efectos fijos vs agrupada

Prueba F. Significancia Efectos Fijos

Variable
Log. VentasTotales Pr>F =0.0000
Log. Gastosl+D Pr>F =0.0001

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

La Tabla 14 indica en la prueba F, que el modelo de regresion bajo el criterio de
efectos fijos es apropiado frente a la regresion agrupada en los resultados de los objetos de

estudio en la tesis.

En cuanto a la prueba para elegir entre un modelo de efectos aleatorios y una regresion

agrupada, denominada como la prueba LM, Baltagi et al., (2008) sefialan que Breusch y
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Pagan (1979) formularon la aplicacion de la prueba del multiplicador de Lagrange con el fin
de validar la ausencia de efectos de orden individual. Ante la ausencia de tal efecto, entonces
las alteraciones que presenta el modelo son completamente de orden idiosincratico o en
términos de lo presentado en la seccion de los modelos, no se presenta un componente
inobservable en el error, es asi que en esta situacion, se puede correr el modelo de regresion
agrupada via Minimos Cuadrados Ordinarios. En este contexto, la varianza de las
perturbaciones debe ser semejante o cercana a la de sus medias individuales (Baltagi et al.,
2008).

El test LM comUnmente denominado como Multiplicador de Lagrange, plantea que
i 2 - e, . -, . .
Ho: o, =0. La suposicion o posible respuesta (hipétesis) asume que la varianza de las

perturbaciones es igual a cero, es decir que no se ubica la presencia el efecto no observado
en el término de error, tal como se supone en el caso de los modelos con efectos aleatorios.
Su validacién menciona que se utilice la regresion agrupada, en tanto que su desaprobacion
indica la aplicacion de los métodos bajo efectos aleatorios. Si el valor p correlacionado a este
estadistico esta por debajo de 0.05 se desaprueba Ho y si su valor esté por encima de 0.05, se
opta por elegir el modelo de regresién agrupada estimado con los Minimos Cuadrados
Ordinarios. En la Tabla numero 15 se ilustran los resultados del Test LM que corresponden
a las dos regresiones, y sefialan que es necesario elegir opciones con el criterio de efectos

aleatorios, debido a que el valor p < 0.05 permite desaprobar Ho.

Tabla 15

Prueba de efectos aleatorios vs agrupada para las dos regresiones

Prueba Breusch-Pagan (multiplicador Lagrange)

Variable
Log. VentasTotales Prob. Chi=0.0000
Log. Gastosl+D Prob. Chi=0.0001

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

Una vez aplicados los test estadisticos correspondientes y comprobando que la
regresion con intercepto comun no es la opcion mas adecuada. El siguiente cuestionamiento
a dar respuesta es ¢cual modelo es la opcién mas acertada, el de efectos fijos o el de efectos

aleatorios? Para poder tener una respuesta contundente a esta interrogante es necesario
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aplicar la prueba de Hausman, la oriente o guie a la eleccién méas completa y acertada entre

los modelos.

Hausman (1978) formuld un test de comprobacion generalizado para especificar un
modelo econométrico y su aplicacion tiene la finalidad de comprobar efectos fijos y
aleatorios (Nerlove, 2005). Es por esta razén que el test comprobatorio de Hausman es
conveniente para decidir qué modelo elegir entre efectos fijos o aleatorios. La hipétesis nula
considera que los estimadores de efectos fijos y de efectos aleatorios no difieren, es asi que,

si es desaprobada la hipdtesis nula, se procede aplicar los modelos con efectos aleatorios.

La prueba de Hausman para la primera regresion indica que los efectos fijos son los
adecuados. Pero la desventaja con el test mencion, es que puede registrar valores negativos
para el estadistico y se imposibilita qué modelo elegir, como es el caso del segundo modelo
(Tabla 16). Ante esta situacion, surge la busqueda de tratamientos adicionales ya que varios

supuestos de modelos anidados son violados, mismos gue veremos mas adelante.

Tabla 16

Prueba de efectos aleatorios vs efectos para las dos regresiones panel

Prueba de Hausman
Log. VentasTotales Pr>Chi2=0.000
Log. Gastosl+D Pr>Chi2=-.9518
Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

La prueba de correlacion serial plantea que los errores no sean independientes con
respecto al tiempo, la prueba estadistica de Wooldridge (2002) tiene la hipétesis nula de
ausencia de autocorrelacion. Contrariamente, habria presencia de la misma, y la Tabla 17
indica que ambos modelos tienen correlacion serial, 1o que indica un primer indicador a

corregir y la validez estadistica de los modelos anteriores (Tablas 12 y 13).

Tabla 17

Prueba de correlacion serial de las dos regresiones panel.

Prueba de Wooldridge de autocorrelacion

Variable
Log. VentasTotales Prob. F =0.0000
Log. Gastosl+D Prob. F = 0.0003
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Nota: Elaboracién propia con programa estadistico Stata Version 12

La prueba de modificada de Wald es un indicador preciso para evaluar la presencia
heterocedasticidad (varianza no homogeénea de los errores), algunos analistas han validado
su efectividad, debido a que no es sensible a los supuestos de normalidad (Greene, 2000;
Aparicio y Marquez, 2005). La hipotesis nula de la prueba en cuestion supone que la Tabla
18, indica presencia de heterocedasticidad, y esto permite inferir otro punto a corregir en las
regresiones presentadas.

Tabla 18

Prueba de deteccion de heterocedasticidad.

Prueba Modificada de Wald
Log. VentasTotales Prob > Chi2= 0.0000

Log. Gastosl+D Prob > Chi2= 0.0000
Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

Finalmente, la correlacion contemporanea es otro factor para evaluar, e involucra que
alguna de las unidades de observacion o entidades presenten correlacién con las
observaciones de otras entidades en la misma fase de tiempo. Lo anterior, es la disposicion
de caracteristicas que no son observables y correlacionadas entre unidades de observacion o
entidades. Para evaluar, la correlacion es necesario ejecutar la prueba de Breusch y Pagan de
los residuales para un modelo de efectos fijos. La Tabla 19 muestra que las regresiones tienen

problemas de correlacion contemporanea.

Tabla 19
Prueba de deteccion de correlacién contemporénea

Prueba de Independencia Breusch-Pagan
Log. VentasTotales Prob > Chi2= 0.0000

Log. Gastosl+D Prob > Chi2= 0.0000
Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

En sintesis, los modelos tienen problemas de correlacion contemporanea entre las
observaciones de las entidades para un mismo periodo de tiempo, varianza homogénea de los
errores y presencia de correlacion serial de los errores. Por lo tanto, carecen de validez

estadistica y se tienen opciones para corregir estos supuestos con modelos robustos. Sin dejar
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de lado, que la prueba de Hausman es negativa para la segunda regresion, y se podia intuir

problema de correlacién y heterocedasticidad.

Para tratar casos de correlacion serial, varianza heterogénea y dependencia cros-
seccional, existen alternativas, como los estimadores Minimos Cuadrados Generalizados
Factibles (FGLS) y sus homologos con Errores Estandar Corregidos para Panel (PCSE). Sin
embargo, el primer método mencionado es inadecuado para su uso con paneles
microeconomeétricos de mediana y gran escala, debido al menos a dos razones que

mencionaremos en los siguientes parrafos.

Primero, el método no es factible si la dimension de tiempo del panel T es menor que
su dimension de seccion transversal N, que es casi siempre el caso de paneles
microeconométricos (Hoechle, 2007). En segundo lugar, Beck y Katz (1995), muestran que
los parametros Parks-Kmenta, tiende a producir estimaciones de error estandar

inaceptablemente pequefias.

Para mitigar los problemas del método de Parks-Kmenta, Beck y Katz (1995)
sugieren basarse en estimaciones de coeficientes de MCO con errores estandar corregidos
por panel (PCSE). En Stata, se pueden estimar regresiones MCO agrupadas con errores
estandar corregidos por panel con el comando xtpcse (Hoechle, 2007). Beck y Katz (1995)
demuestran de manera convincente que sus grandes errores estandar basados en T asintéticos
que corrigen la correlacion contemporanea entre los sujetos funcionan bien en paneles
pequefios (Hoechle, 2007). Sin embargo, se esperaba que las propiedades de la muestra finita
del estimador PCSE fueran bastante pobres cuando la dimension de la seccion transversal N
del panel es grande en comparacion con la dimension de tiempo T. La razon de esto es que
el método PCSE de Beck y Katz (1995) estima el N x N completo matriz de covarianza
transversal y esta estimacion sera bastante imprecisa si larelacion T/ N es pequefio (Hoechle,
2007).

Driscoll y Kraay (1998) demuestran que el estimador de la matriz de covarianza para
las series temporales no paramétricas estandar, pueden ser modificar, ya que son robustas a
maneras muy generales de dependencia transversal y temporal. Hablando libremente, la
metodologia de Driscoll y Kraay ejecuta correcciones tipo Newey-West a la secuencia de

promedios transversales de las condiciones de momento. Al ajustar las estimaciones del error
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estdndar de esta manera garantiza que la matriz de covarianza obtenga un estimador
consistente, independientemente de la dimension transversal N (también para N— o). Por
lo tanto, el método de Driscoll y Kraay suprime los defectos de otros estimadores de matriz
de covarianza consistentes con T grandes, como Parks-Kmenta o PCSE enfoque que
normalmente se vuelve inapropiado cuando la dimension transversal N de un panel
microeconomeétrico se agranda (Hoechle, 2007). En este sentido, se presentan los resultados

de las dos regresiones corregidas y agrupadas con el enfoque de Driscoll-Kraay.

Tabla 20

Resultados de la regresion agrupada Driscoll-Kraay (Variable Ventas)

R cuadrada 0.9756 Errores Prob>F 0.0000
Estandar
Variable (Ventas)  Coeficiente Drisc/Kraay Valor t P>t
Log.Madurosl 0.3417 0.0157878 21.64 0.000*
Log. Maduros2y3 0.1306068 0.0106495 12.26 0.000*
Log.Otros productos  0.5480178 0.0181435 30.20 0.000*
Numero de Obs. 120 Numero de Grupos 20

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

Por otro lado, se presentan los resultados bajo el método de errores corregidos por
panel (PCSE), la cual contiene una r cuadrada, valores de coeficientes y significancia
idénticos a la regresion bajo el método de errores estandar de Driscoll-Kray, No obstante, los
errores estandar bajo el ultimo mencionado son menores, respecto al método de errores
corregidos por panel (Tabla 20 y 21), lo que permite deducir que la mejor alternativa son los

resultados presentados en la Tabla 20.

Tabla 21

Resultados de la regresion agrupada con errores corregidos por panel (Variable Ventas)

R cuadrada 0.9756 Errores Estandar Prob>chi 0.0000
Variable Log.Ventas  Coeficiente  (Panel Corregidos) Z P>Z
Log. Madurosl 0.3417 0.0223762 15.27 0.0000*
Log. Maduros2y3 0.1306068 0.0170766 7.65 0.0000*
Log.Otros productos ~ 0.5480178 0.0117583 46.61 0.0000*
Numero de Obs. 120 Numero de Grupos 20

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12.
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*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

El modelo de regresion elegido (errores Driscoll-Kray) posee un coeficiente de
determinacion de .9756 vy las variables fueron significativas al 99% de confianza, donde se
analizaron 120 observaciones y 20 grupos (compafiias farmacéuticas), segun la Tabla 20. La
regresion es de orden log-log, lo que implica representar los efectos marginales en

porcentajes los aumentos o descensos asociados en las variables explicativas.

Los resultados reportados en la Tabla 20, indican que los productos patentados
ubicados en etapa de madurez del grupo 1 representan una parte importante de los ingresos
totales de la empresa porque al aumentar en 1% las ventas de los productos en mencion, los
ingresos empresariales incrementaran en un 34.17%. Mientras que al aumentar en 1% las
ventas de los medicamentos del grupo 2, los cuales se caracterizan por tener mayor tasa de
crecimiento y menores ventas que los del grupo 1, las ventas totales de la empresa pueden
ascender en 13.06%. Por su parte, al incrementarse en 1% las ventas de los otros productos,
las ventas aumentaran en 54.80%. Esto permite entender que tres medicamentos patentados
y exitosos representan el 47.23 % de los ingresos totales, es decir casi la mitad de los ingresos
totales (Tabla 20). Los hallazgos coinciden con los planteamientos tedricos del CVP de
marketing universitario de libros de texto y de marketing farmacéutico, donde el producto en
etapa de madurez tiene ingresos significativamente altos (Mesa, 2012; Lamb et al, 2019;
Lawton, 2021) y un contribuye a obtener posicionamiento competitivo empresarial

destacable en el mercado (Mesa 2012 y Lawton, 2021).

Es importante mencionar que la evidencia empirica demuestra en cierta medida los
planteamientos que explican la escasez de medicamentos. Por tanto, al expirar la patente, los
ingresos dejan de ser atractivos y desincentivan la oferta de medicamentos que después
pueden ser esenciales en tratamientos (Fox y Tyler, 2017; Dave et al, 2018; Tapanila et al,
2021). Lo anterior permite dibujar lo representativos que pueden ser los medicamentos méas

importantes en ventas para las empresas, ya que es la razén por la cual innovan en productos.

Si se analiza bajo el enfoque de la matriz BCG (Boston Consulting Group), se puede
afirmar que los productos son representativos en ventas (Czinkote y Kotabe, 2001).

Finalmente, un producto patentado es un recurso estratégico, que esta asociado a las ventas
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y si estas son grandes es una ventaja competitiva (Maajed, 2011; Xie et al., 2019; Farida 'y
Setiawan, 2022).

Tabla 22
Resultados de la regresion agrupada Driscoll-Kraay (Variable Gastos de Investigacion y
Desarrollo)
R cuadrada 0.7783 Errores Estandar Prob>F 0.0000
Variable Coeficiente Drisc/Kraay Valor t P>t
Log.Madurosl 0.1313235 0.0660436 1.99 0.061***
Log. Maduros2y3 0.4241443 0.033177 12.78 0.000*
Log.Otros productos 0.5117285 0.014632 34.97 0.000*
Numero de Obs. 120 Numero de Grupos 20

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12

*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

Adicionalmente, se presentan los resultados de la regresion bajo el método de errores
estandar corregidos por panel, los cuales reportan un coeficiente de determinacion,
coeficientes y significancia idénticos al método de errores de Driscoll-Kray (Tabla 22 y 23).
Sin embargo, los errores estandar son menores en los registrados por el ultimo método

mencionado, lo que permite deducir que es el adecuado (Tabla 22 y 23).

Tabla 23

Resultados de la regresion agrupada con errores corregidos por panel (Variable Gastos de

Investigacion y Desarrollo)

R cuadrada 0.7783 Errores Estandar Prob>chi 0.0000
Variable Log.Ventas Coeficiente  (Panel Corregidos) Z P>Z
Log.Madurosl 0.1313235 0.0408263 3.22 0.0010
Log. Maduros2y3 0.4241443 0.0361549 11.73 0.0000
Log.Otros productos 0.5117285 0.0207571 24.65 0.0000
Numero de Obs. 120 Numero de Grupos 20

Nota: Elaboracion propia con programa estadistico Stata Version 12.

*Significancia de la variable *99%, ** 95% y ***90%

108



La regresion agrupada de la Tabla 22 posee una r cuadrada de .7783 y las variables
fueron significativas al 99% de confianza salvo medicamentos maduros 1 que fue
significativa al 90%. Las elasticidades (cambio porcentual de una variable asociada al cambio
en otra) indican que al aumentar las ventas de los medicamentos patentados mas grandes por
sus ventas, los gastos de I+D incrementaran 13.13 % (Grupo 1). Mientras, al ascender en 1%
las ventas de los medicamentos patentados con menores ventas y mayor tasa de crecimiento
(Grupo 2), los gastos en 1+D creceran en 42.41%. Por su parte, al crecer en 1% las ventas de

los otros productos, los gastos en 1+D incrementaran en 51.17%.

La evidencia cuantitativa confirma los supuestos tedricos sobre la relacion entre
ingresos y gastos de innovacion en un producto maduro y ubicado en el cuadrante vaca de la
matriz BCG, ya que su funcion es ordefiar los ingresos para futuros proyectos o apoyar el
crecimiento de productos estrella (Czinkota y Kotabe, 2001) y coincide con los
planteamientos mercadoldgicos y teéricos en torno que un producto maduro esta

correlacionado con la innovacion (Lambin et al, 2009, Fischer, 2011, Mesa, 2012).

Por otro lado, se confirman los planteamientos empiricos del Ciclo de Vida de un
Producto, ya que un farmaco en etapa de madurez esta correlacionado con los gastos de 1+D
(Mehralian, 2017). Asimismo, se confirma la asociacién entre ventas y gastos de innovacion
gue marca la literatura farmacéutica al campo en materia econdémica (Gee, 1981; Grabowsky
y Vernon, 2000; Scherer, 2001; Achilladelis y Antonakis, 2001 Vernon, 2005; Chao y
Kavadias, 2009), y contrapone a los resultados que cuestionan la relacion entre ventas y
gastos de 1+D (Pindado et al, 2010; Lee y Choi, 2015). Sin embargo, uno de los aportes de
la tesis es reafirmar la correlacion entre gastos de 1+D y ventas con enfoque de cartera de
productos. Es importante agregar que la magnitud de las aportaciones de los medicamentos
ordefables esta correlacionada positivamente con la aportacion a la innovacion, es decir este
fendmeno estd asociado con el crecimiento de los productos en ventas. Un elemento no
abordado en la literatura aplicada y los planteamientos de los libros de textos gerenciales de

administracion estratégica

Por otro lado, los medicamentos que se ubican otros cuadrantes de la matriz Boston
Consulting Group son catalogados como productos con otras funciones y contextos

diferentes a los maduros o vaca dentro de la estrategia del manejo de cartera desde la
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perspectiva tedrica. Sin embargo, los resultados indican que los productos estrella (nuevos
de reciente lanzamiento) y perro (productos con patente expirada) contribuyen a los gastos
de innovacion de producto, es decir la correlacion entre ventas y gastos de 1+D debe
analizarse de manera generalizada y no desagregada. Esto contradice los planteamientos
tradicionales que plantea la literatura en los libros de texto en materia mercadologica
(Czinkota y Kotabe, 2001 y Lambin et al., 2009; Lamb et al, 2019), lo que permite plantear
que en el ramo farmacéutico la correlacion entre ventas e innovacion es méas general y no es
sencillo catalogar productos por sus funciones tedricas, ya que la empresa dispone de todos
sus ingresos para buscar innovacion en el ramo farmacéutico (Rios y Contreras, 2019). Estos
hallazgos amplian los planteamientos tedricos de orden mercadolégico que establecen
Noblecilla y Granados (2018), quienes argumentan en un sentido mas general el

financiamiento de los productos vaca a otros productos ubicados en otros cuadrantes.

Es importante mencionar que los productos de patente expirada conservan cuotas de
mercado y compiten con precios diferentes a la competencia (Grabowsky y Vernon, 1992;
Frank y Salkever, 1997; Wiggins y Maness, 2004; Saha et al., 2006; Reagan, 2008), lo que
explica la capacidad de generar ingresos adicionales de los productos con patente expirada.
Asimismo, los productos estrella requieren de inversion para continuar creciendo y generan
ganancias para reinvertir en ellas mismas y continuar con su proceso de expansion (Lambin
et al., 2009), es decir son productos que tienen ganancias. Por tanto, pueden ser destinados a
continuar con el proceso de innovacion, que es un recurso estratégico e intangible que ayuda
a la empresa a obtener una ventaja competitiva y al traducirse en una patente, se puede
clasificar como recursos tecnoldgicos (Barney, 1991; Hall 1992 y 1993), y que les permite
por via legal obtener ganancias que estimulen con la continuidad de dicho proceso o actividad

empresarial.

Lo expresado en el parrafo anterior permite plantear que la ventaja competitiva esta
asociada a la innovacion (Konig et al, 2017; Basset et al, 2019). De hecho, la innovacion de
productos el sustento o la base de la construccion de la ventaja competitiva (Danso et al.,

2019; Leiblein et al., 2022), y en la industria farmacéutica no es la excepcion.
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Conclusiones

La presente tesis doctoral presenta que la industria farmacéutica es un caso interesante
de andlisis porque su competitividad radica en la innovacién (gastos de 1+D) y la obtencion
de patentes, como elementos asociados a sus altos ingresos y una posicion privilegiada en el
mercado y en el sector industrial. En este sentido, la corriente de pensamiento estratégico de
la planeacion, postula la posibilidad que posee una empresa de identificar los elementos
importantes que construyan un mejor posicionamiento competitivo, tomando como
referencia sus productos, y el crecimiento del mercado, asi como el analisis de los factores
que desarrollan la ventaja competitiva, ya que la empresa tiene como objetivo identificar los
recursos organizacionales que le permiten explicar dicha ventaja. El analisis de cartera de
productos se convierte en una herramienta gerencial capaz de promover ideas y
justificaciones racionales a los tomadores de decisiones en la administracion de productos
farmacéuticos, ya que un medicamento cumple con una funcién estratégica acorde a su ciclo
de vida y asi, asignar de forma 6ptima los recursos a cada producto o medicamento que

conforma el portafolio empresarial.

Los medicamentos, como recursos tangibles de diferenciacion mediante la marca
registrada en el caso de los farmacos con patente expirada y los patentados como recursos de
orden diferenciado y tecnoldgicos, ofrecen ingresos como resultado de la aplicacion de
estrategias competitivas y el gerenciamiento que explicaran o llevaran a la obtencion de la

ventaja competitiva mediante diversos indicadores de resultados en un tiempo determinado.

El posicionamiento competitivo en parte es explicado por la capacidad que tienen los
productos patentados de mantener un nivel de ingresos contante, que como se observé en los
resultados, estos explican casi la mitad de los ingresos farmacéuticos de la muestra analizada.
Es importante mencionar que cada empresa farmacéutica tiene resultados distintos porque la
ventaja competitiva es dificil de imitar e inmovil, tal y como lo establece el paradigma de la
vision basada en recursos, ya que no solo es cuestion de invertir en innovacion, la evidencia
presentada en la seccion de caracteristicas de la muestra, indican que las empresas gastan
montos equiparables a sus recursos econémicos o ventas. Por otro, lado, el producto o
medicamento farmacéutico fue disefiado para cumplir o satisfacer una necesidad médica

asociada a un padecimiento o enfermedad y conforme transcurre cada etapa del ciclo de vida

111



existen opciones estratégicas de negocios que tendran efectos importantes en su desempefio
competitivo, ya que el capital humano es un recurso que crea estrategias y toman decisiones
que jugaran un rol importante en el desempefio competitivo de un conjunto de medicamentos
y sustentan la defensa del medicamento al expirar la patente. Un elemento no considerado en
los modelos econométricos y la teoria econdémica, donde se atribuye una dinamica de
competencia basada en los juegos estratégicos y las estructuras de mercado como agentes

explicativos a la dindmica industrial.

Los resultados de la investigacion son relevantes porque confirman supuestos tedricos
referentes a la ventaja competitiva y el analisis de cartera de productos. Sin embargo, se
presentan elementos que contraponen ciertos supuestos, los cuales deben ser considerados
para una reinterpretacion de los planteamientos tradicionales en las técnicas de analisis
estratégico como la matriz Boston Consulting Group, la cual es una herramienta solida que
ilustra ciertos principios para manejar dptimamente los recursos y tomar decisiones en el

portafolio empresarial.

Uno de los puntos centrales de la investigacion es la consideracion de los productos
farmacéuticos que no son considerados como ordefiables, tales son los casos de los productos
ubicados en otros cuadrantes (productos estrella y perro), los cuales contribuyen en cierta
medida a la busqueda de innovacion, segun la evidencia empirica de la tesis. Sin dejar de
lado que los productos ordefiables (vaca) tienen una correlacién positiva entre tasa de
crecimiento y gastos de innovacion, el cual es un elemento a destacar para continuar
construyendo en los supuestos tedricos de la matriz BCG en el ramo farmacéutico, ya que
los productos con un crecimiento mayor indican que tienen un periodo de vida mas largo que
sus homdlogos con menores tasas de crecimiento para el periodo 2013-2019 y por tanto
pueden aportar en mayor medida a gastos que tienen un riesgo futuro, como es la

construccion de una patente.

Los productos vaca o de patente vigente tienen una amplia gama de opciones para
permanecer vigentes en el mercado, innovando en su presentacion, vias de dosificacion,
combinacion con otros medicamentos, cambiando su funcion terapéutica, entre otras para
desarrollar mercado y asi continuar con su crecimiento el cual es moderado acorde a los

supuestos tedricos del marketing. Sin embargo, estas estrategias sirven para defenderse de la
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competencia de genéricos y permanecer con una cuota de mercado no despreciable y generar
ingresos aun sin la proteccion de patente porque la diferenciacion de producto permite la
vigencia del producto en el mercado desde una perspectiva competitiva.

Por otro lado, la diferenciacion misma se traduce en recurso tangible de
reconocimiento de marca, la cual es un recurso dificil de imitar, segun la vision basada en
recursos y el pensamiento estratégico de la planeacion. Asimismo, durante el periodo de
proteccién impulsara de distintas formas la innovacion ya sea con el financiamiento de la
generacion de nuevos medicamentos o su base en componente quimico como detonante en
la formulacion de nuevas generaciones de sustancias. Suscitando con ello el circulo virtuoso
de la innovacion. Un elemento establecido por Schumpeter, donde las ganancias son
ambicionadas por el empresario para continuar innovando y construyendo una ventaja
diferencial o un conjunto de ventajas competitivas que le permitan a la empresa preservar su

supervivencia.

Finalmente, surge una explicacion adicional a la literatura farmacéutica en torno a los
ingresos y su correlacion con la innovacion. La teoria econémica se ha preocupado por
explicar las razones de dicha correlacién, tomando la sintesis Schumpeteriana y la teoria
microecondmica para explicar el comportamiento de la industria en el periodo de vigencia y
posterior a la expiracion de una patente. Sin embargo, las ciencias administrativas sirven para
comprender los elementos de asignacion de recursos para detonar innovacion en la toma de
decisiones gerenciales en lo que concierne al manejo del portafolio de productos y las
unidades estratégicas de negocios, tomando como referencia las aportaciones de los
productos exitosos patentados mas importantes del portafolio empresarial, asi como las
contribuciones de los productos en otras etapas de su ciclo vida que fomentan la busqueda de
recursos que sustentan la ventaja competitiva en el terreno farmacéutico, tales como las

patentes y el prestigio de una marca registrada que tiene en el mercado.

La investigacion doctoral ha alcanzado los objetivos porque se encuentra la
correlacion positiva entre ventas e investigacion y desarrollo. Asimismo, la evidencia ubica
la importancia de los productos farmacéuticos por su crecimiento y aportacion a los ingresos,
asi como al financiamiento, el cual no es exclusivo de una categoria de productos, ya que

estratégicamente cumplen con una actividad especifica y los ingresos estan asociados de
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manera general a la innovacion. Aungue el financiamiento de la innovacion esta asociado en
diferentes magnitudes al crecimiento o proceso estratégico en el que se ubiquen los

productos.

Las limitaciones del trabajo doctoral radican en que no se evalUa los efectos del
financiamiento de la innovacion con un cambio estructural derivado de la expiracion de
patentes o el efecto derivado de fusiones y adquisiciones farmacéuticas, lo que permite
deslumbrar lineas futuras de investigacion al respecto. Adicionalmente la informacion es
limitada porque no presenta de manera desagregada de una mayor cantidad de productos

farmacéuticos para realizar un analisis mas desagregado.
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