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DESCRIPTOR BIBLIOGRAFICO

Este trabajo se centra en el estudio de la introduccidon de innovaciones en un
mercado. Se parte del Modelo de Difusion de Innovaciones de Frank Bass.
Utilizando la Dinamica de Sistemas se adapta el mismo al lanzamiento de un

nuevo producto en el mercado farmacéutico-hospitalario argentino.

El objetivo central de este trabajo es el de obtener el modelo conceptual del
mercado mencionado y conocer su comportamiento. Una vez cumplido este
objetivo, se realizan simulaciones por computadora para estudiar los diferentes
comportamientos que presenta dicho mercado a medida que se modifican las
variables que rigen el mismo. A partir de estas simulaciones se obtienen
conclusiones del comportamiento del mercado en el pasado. Luego, utilizando
escenarios probables a futuro, se estudian los posibles comportamientos del
mercado y las estrategias que se pueden utilizar en estos escenarios.

Palabras clave: innovaciones, mercado, comportamiento.

ABSTRACT

This project points to the study of the introduction of innovations in a market. It's
based on Frank Bass’s Innovations Diffusion Model. Taking System Dynamics,
this model is used to the launch of a New Product in the argentinean

pharmaceutical-hospital market.

The main purpose of this project is to obtain the conceptual model of the market
and to know its dynamic. Once this objective is achieved, computing simulations
are performed to study the different behaviors offered by the market while the
variables are modified. Following these simulations, conclusions of the behavior of
the market in the past are obtained. Then, looking for the future, possible market
behaviors and strategies that can be used in these situations are studied.

Key words: innovations, market, behavior.
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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de este trabajo esta relacionado con la introduccion de innovaciones
en un mercado. Se ha tomado para este estudio un caso de un Nuevo Producto

introducido en el mercado farmacéutico-hospitalario argentino

El objetivo central de este trabajo es comprender la dinamica de este mercado.
Para cumplir este objetivo se debe crear un modelo conceptual del mismo, lo que
se hace recurriendo a la Dinamica de Sistemas. Una vez que éste ha sido creado
existe la posibilidad, a través de la simulacién, de utilizarlo para estudiar la historia

y el futuro del mercado representado.

El caso bajo estudio es la introduccion de un nuevo producto y una nueva técnica
de aplicacion de éste en el mercado farmaceéutico-hospitalario argentino. La
metodologia utilizada, Dinamica de Sistemas, facilita el estudio y la comprension
de sistemas complejos, y se basa principalmente en identificar las variables mas
importantes del sistema en cuestidén, determinar como estan relacionadas entre si
y generar a partir de estas relaciones un modelo conceptual donde se visualice el

comportamiento del sistema.

Se partira del Modelo de Difusiéon de Innovaciones propuesto por Frank Bass y se
realizaran las adaptaciones correspondientes para el mercado

farmacéutico-hospitalario argentino.
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Figura 1: Modelo de Difusién de Innovaciones de F. Bass (1969)

Una vez creado el modelo conceptual de este sistema (Diagrama Causal), se
procede a definir los valores de las variables y de sus interrelaciones para
obtener, a través de la simulacion, conclusiones sobre el comportamiento del

nuevo producto en el pasado. A su vez, se plantean posibles escenarios a futuro
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para este mercado, y se estudian las consecuencias de cada uno y las posibles

acciones a tomar.
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Figura 2: Diagrama Causal de la introduccién de un nuevo producto en el mercado

farmacéutico-hospitalario argentino

Para concluir con este resumen, los principales aportes de este trabajo son:

e La comprension del mercado farmaceéutico-hospitalario argentino y la
posibilidad de estudiar el impacto de las decisiones macro sobre salud

publica.

e Estudiar las acciones a tomar con este producto y comprender como lograr

el mayor éxito posible para los lanzamientos en el futuro.
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EXECUTIVE SUMMARY

The development of this project is related to the introduction of innovations in a
market. The case of a new product in the argentinean pharmaceutical-hospital

market has been taken for this project.

The main purpose of this project is to understand the dynamic of this market. To
accomplish this objective a conceptual model must be designed, which is achieved
using System Dynamics. Once this has been designed, there is the possibility,

through simulation, to use it to study the history and the future of this market.

The case which is being studied is the introduction of a new product and a new
technique to apply it in the argentinian pharmaceutical-hospital market. The
methodology which has been used, System Dynamics, makes the study and
comprehension of complex systems easier, and it is mainly based on identificating
the outstanding variables of the system, determining how they are related with
each other, and according to these relations, generating a cause-effect model

where the behavior of the system can be seen.

Starting from Bass’s Innovations Diffusion Model, necessary adaptation to the

argentinian pharmaceutical-hospital market will be made

Adoption
rate
Potential v
Adopters AN p | Adopters
DTS
Word of
+  Marketing ;noutth
adopters @ adop |on .
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Figure 1: Innovation Difusién Model, F. Bass, (1969)
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Once the conceptual model of this system (Causal Diagram) has been created,
the values of the variables have to be set to understand the behavior of the
system. At the same time, possible situations for the future market can be outlined,

and each one of the consequences and the possible actions to take are studied.

Competitor Users
Users /—\ Possitive
information about
C the product
Potential Adopters
’8) ’
Complexity using the Product

New Product confidence

Training / /
\_' Product tests Brand support

+

Figure 2: Causal diagram: Introducing a new product on the argentinian pharmaceutical-hospital

market
Concluding, the main contributions of this project are:

e The comprehension of the argentinian pharmaceutical-hospital market and

the possibility to study the impact of the macro decisions on public health.

e To study future actions to be taken with this product and understand how to

achieve te best possible success for future launchings.
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1 INTRODUCCION

1.1 Resumen

El desarrollo que se presenta en el presente trabajo esta relacionado con la
introduccién de innovaciones en un mercado. En este caso se ha tomado para el
estudio un caso de una innovacion introducida en el mercado
farmacéutico-hospitalario argentino y se ha circunscrito el mismo a este mercado.
Por lo tanto, se tomaran los actuales actores intervinientes en dicho mercado para

realizar un estudio de cémo éste cambia en el tiempo.

El objetivo central de este trabajo es el de generar un modelo que permita
comprender la dinamica del mercado farmacéutico-hospitalario argentino. Una vez
que el modelo ha sido creado, existe la posibilidad de que este modelo sea
utilizado por organismos asociados al cuidado de la salud publica y, a través del
mismo, se pueda estudiar el impacto que generarian las diferentes acciones que
pudieran tomar dichos organismos. Ademas, a partir de este trabajo se sientan las
bases para la ampliacidon del presente modelo a otras areas mas generales de la
salud publica, pudiendo llegar a generar un modelo que pueda incluir desde la
propagacion de enfermedades hasta la asignacién eficiente y efectiva de los
recursos de un presupuesto de salud. Este modelo serviria para la creacién de un
plan de salud publica en donde los recursos se asignen en sectores estratégicos,
maximizando el impacto de cada peso invertido en salud publica por el estado y
asegurando la mejor llegada del plan de salud a todos los individuos de la

poblacion.

Como se menciond anteriormente, el presente trabajo estudia el caso de una
innovacion introducida en el mercado farmacéutico-hospitalario argentino. Dicha
innovacion es un nuevo producto y una nueva técnica de utilizacion de este. Para
realizar este estudio, se utilizara la metodologia de la dinamica de sistemas. Esta
metodologia facilita el estudio y la comprension de sistemas complejos, y se basa

principalmente en identificar las variables mas importantes, determinar como

20
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estan relacionadas entre si y generar a partir de estas relaciones una descripcion
del sistema. Se partira del modelo de difusidon de innovaciones en un mercado
propuesto por Frank Bass y se realizaran las adaptaciones correspondientes para

el mercado farmacéutico-hospitalario argentino.
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Figura 1.1: Modelo de Difusion de Innovaciones de F. Bass (1969)

El modelo de la figura 1.1, se representa como se adopta una innovacién en un
mercado genérico. Se suponen adoptantes potenciales, y que estos toman
conocimiento de la innovacion a través del marketing, deciden probarlo y se
transforman en adoptantes, cerrando asi un Lazo Balanceador. Estos adoptantes
llevan su experiencia a la poblacién a través del boca a boca y provocan que mas
usuarios potenciales prueben y adopten la innovacion, cerrando de esta manera
un Lazo Reforzador. Para informacion sobre Lazos de Realimentacion ver seccion
2.1.4. De esta forma en un mercado genérico, las innovaciones son adoptadas

basicamente a través del marketing y del conocimiento por boca a boca.

El estudio de los actores que influyen en este mercado incluye desde las politicas
de gasto en salud del estado y de las familias, el impacto de la ley de patentes
farmacéuticas, hasta la influencia de los pares en la apreciacién de las fortalezas

y debilidades de los diferentes productos.
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Por otra parte, el modelo podra ser utilizado para comprender la dinamica macro
de la salud publica en Argentina, por medio del estudio de las variables que mas

impacto generaron en este mercado en los ultimos afios.

En el ambito académico, con el presente trabajo se espera lograr una herramienta
que posibilite el estudio de las decisiones que se deben tomar en situaciones
cambiantes, y aprovechar la misma para proyectar a futuro y evitar tomar

decisiones que impactan negativamente en los sistemas.

Para poder cumplimentar con los objetivos mencionados anteriormente, se crea
un modelo del mercado para estudiar las diferentes causas que hicieron que el
producto recorra los diferentes estados desde la fecha de su lanzamiento hasta la
actualidad, obtener algunas conclusiones y también hacer estudios del impacto

que tienen las decisiones que se toman respecto al producto.

1.2 El Sistema a Estudiar

El sistema a estudiar, se circunscribe al mercado farmacéutico-hospitalario de
nuestro pais. Este estudio incluye la crisis ocurrida a fin del afio 2001-principio del
2002, ya que las fuertes variaciones en la relacién peso/délar tienen un gran
impacto en los precios de los productos que actuan en este mercado. Se podra
apreciar mas adelante como es que estas relaciones de precio afectan la

demanda de estos productos.

Los actores que se desenvuelven en este mercado son:

e Estado
e Empresas farmacéuticas

e Empresas dedicadas al cuidado de la salud (obras sociales, sanatorios
privados, etc.)

22
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e Usuarios del producto (médicos)

e Pacientes

La dinamica de este mercado puede describirse de la siguiente manera:

El producto en cuestion recorre toda la cadena hasta llegar a las manos de los
médicos; es el producto que fabrican y proveen las empresas farmacéuticas. Los
productos que se comercializan en este mercado son muy diversos, tanto en sus
componentes (drogas), en sus técnicas de uso, como en su posicionamiento en el
mercado. Existen tanto productos genéricos' como drogas originales y es un
mercado en el que existen diferentes opciones de drogas que se usan para el

mismo tipo de tratamiento.

Los médicos desarrollan sus actividades en diferentes hospitales, clinicas
publicas y privadas, sanatorios, salas de primeros auxilios, de urgencias, etc.
Todas estas ‘“instituciones” tienen sectores que se encargan de realizar las

compras de todos los suministros.

En este mercado, es muy importante la opinion de los médicos (usuarios) sobre
los productos a comprar, pero también tienen una gran influencia en la decisiéon
los mencionados departamentos de compras, que son quienes finalmente deciden
cuales son los productos que se compran, eligiendo en muchas oportunidades la
opcion de menor calidad o menos solicitada por los usuarios con tal de ajustar

presupuestos para reducir los déficit de las instituciones.

Los médicos que se desempefan en las instituciones que se mencionaron,
necesitan de suministros para llevar a cabo las actividades de los servicios en
donde desarrollan sus tareas; quirdfanos, terapias, enfermeria, consultorios
generales, urgencias, etc. Estos suministros son requeridos por los meédicos a la

gerencia de las instituciones donde trabajan.

! Se usa la expresion “productos genéricos” para describir las versiones mas baratas de productos de marcas
muy conocidas y muy utilizados
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El producto utilizado en este caso de estudio es un producto “Premium” protegido
por las leyes de patentes para un laboratorio farmacéutico multinacional, lanzado
al mercado a finales del afo 1995. Este producto ademas de presentar una nueva
droga en su mercado, introdujo una nueva técnica de administracion de la misma.
Esto implica que ademas de presentar un nuevo producto, con todo lo que esto
significa en un mercado en el que se deben hacer pruebas y convencer a una
comunidad cientifica que el producto que se esta presentando es superior a los
anteriores, se necesitd realizar mucho trabajo adicional y mucha inversion para
ensefar las nuevas técnicas de administracion de la droga, capacitar a los

usuarios Yy difundir beneficios de la misma.

Estos esfuerzos adicionales se debieron realizar con grandes inversiones en
capacitacién y en pruebas del producto que hicieron que una vez que los usuarios
comprobaron las ventajas de esta nueva droga y su técnica de administracion, se

produjera una importante migracion desde la competencia a este nuevo producto.

Gracias a este Nuevo Producto los médicos podian atender mas pacientes por
dia, lo que hizo que se pudieran incrementar las atenciones por aio y aumentaran
esta clase de consultas. Ademas esta nueva droga presentaba efectos
secundarios minimos comparados con las drogas que tenia la competencia en
ese momento en el mercado, lo que aumentoé la seguridad en la prestacion de los
médicos y en el bienestar de los pacientes y ademas permitia dar de alta mas
rapidamente a los pacientes, lo que derivd en un menor costo por paciente para

las instituciones de atencion de la salud.

Como se mencion6 anteriormente, con esta nueva droga mas su nueva técnica de
administracién se introdujeron importantes novedades y nuevos conceptos de

atencion a los pacientes de este mercado.
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2 MARCO TEORICO

2.1 La Dinamica de Sistemas

Conceptos adaptados de Sterman; 2000. Business Dynamics

2.1.1 ¢Que es la Dinamica de Sistemas?

La dinamica de sistemas es una metodologia que se utiliza para estudiar,

entender y resolver problemas en sistemas complejos.

“(La Dinamica de Sistemas) es un enfoque que debe ayudar en los problemas de
alta administracion... La creencia de que el objetivo es explicar comportamientos,
que es muy comun en los circulos académicos, no es suficiente. El objetivo debe
ser el de encontrar politicas (postulados) administracion y estructuras
organizacionales que guien a un mayor resultado”. Jay W. Forrester, Industrial
Dynamics (1961), p. 449.

2.1.2 ¢;Qué es un sistema complejo?

Un sistema complejo es un sistema en donde todo esta interrelacionado entre si.
Es una red de variables relacionadas compuesto por muchas variables, con

limites difusos y una gran cantidad de resultados y estados posibles en el tiempo.

En estos sistemas las variables generalmente se relacionan entre si de manera
no-lineal y se ven afectadas por la realimentacion, por lo que los cambios en las
mismas no se pueden comprender estudiandolas aisladas. Ademas pueden variar
muchas variables simultdneamente lo que hace que se confundan las
interpretaciones del comportamiento de las mismas y del propio sistema. La unica
forma de comprenderlo es estudiando este como un conjunto de todas las
variables que incluye, con sus interrelaciones y sus lazos de realimentacion. En
general, la complejidad de un sistema proviene de la complejidad las

interrelaciones entre sus componentes y no de la complejidad intrinseca de estos.
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“Como todos los sistemas, un sistema complejo es una estructura interrelacionada
de lazos de realimentacion... Esta estructura de lazos rodea a todas las
decisiones publicas o privadas, concientes o inconcientes. Los procesos del
hombre y la naturaleza, de la psicologia y la fisica, de la medicina y la ingenieria,
todos caen dentro de esta estructura”. Jay W. Forrester, Urban Dynamics (1969),
p. 107.

2.1.3 ;Coémo se estudia un sistema con variables interrelacionadas?

Para poder llevar a cabo el estudio de un sistema complejo, se debe realizar un
estudio exhaustivo del mismo, de sus variables y de las relaciones que existen
entre ellas. Para entender las relaciones entre las variables y comprender mejor
como evoluciona un sistema complejo, la dinamica de sistemas introduce el

concepto de los lazos de realimentacion.

2.1.4 ;Que son los lazos de realimentacion?

Los lazos de realimentacion son los que representan las relaciones entre las
variables de los sistemas de cierta complejidad. Existe una gran cantidad de
estructuras creadas por los lazos de realimentacion que se deben conocer antes

de poder entender la dinamica de un sistema complejo.

Toda la dinamica de un sistema deriva de la interaccién de dos tipos de lazos de
realimentacién. Estos lazos indican diferentes relaciones segun como influye una
variable sobre la otra. Dependiendo de éstas es que se determina que un lazo de
realimentacién puede ser “negativo—balanceador (B)” o “positivo—realimentador
(R)".

Se utiliza un ejemplo de la naturaleza para explicar la dinamica de los lazos

realimentadores y balanceadores.
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Si se supone una poblacion de gallinas que empolla huevos de los que luego

naceran mas gallinas se tiene el ejemplo de un lazo realimentador positivo:

+ .
v Gallinas

®

Huevos “

Figura 2.1: Ejemplo de lazo de realimentacién positivo
Si se estudia este lazo se obtiene el siguiente resultado:

e Los huevos son puestos por las gallinas, por lo tanto es de esperar que
cuantas mas gallinas existan, mayor va a ser la cantidad de huevos

existentes.
También se puede ver desde otra éptica con lo que se tiene:

e Como las gallinas nacen de huevos, es de suponer que si aumenta la

cantidad de huevos en una granja, ésta tenga mas cantidad de gallinas.
Si se usa la polaridad opuesta:

e Es de esperar que si en lugar de aumentar, disminuyera la cantidad de
gallinas en una granja, la consecuencia directa de esta disminucidn

seria la merma en la cantidad de huevos puestos por las gallinas.

Los lazos positivos son auto-reforzadores. Notese que al ser positiva la relacion
entre ambas variables, lo que se indica con el signo (+), cuando una variable
crece, la otra también lo hard; y cuando una decrece, la otra disminuira. Si se
grafica la evolucién de las variables intervinientes en un lazo de realimentacion
positiva, se puede observar faciimente el comportamiento exponencial de las

mismas.
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Cantidad
de gallinas
o huevos

Tiempo

Grafico 2.1: Curva de crecimiento de un lazo de realimentacién positivo

Asimismo, si suponemos que hay una poblacion de zorros que usa las gallinas
para alimentarse se puede ejemplificar el lazo balanceador o de realimentacion

negativa:

- v Gallinas

&
Zorros “

Figura 2.2: Ejemplo de un lazo de realimentacion negativo

Si se observa el lazo balanceador:

e Como las gallinas son el alimento de los zorros, si por alguna razon
disminuyera la cantidad de gallinas, terminaria reduciéndose la cantidad

de zorros por la falta de alimento.

e Por otro lado, los zorros son depredadores naturales de las gallinas, por

lo que si por algun motivo se redujera la cantidad de zorros, terminaria
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por aumentar la cantidad de gallinas, ya que éstas no tendran quién

disminuya su poblacion.

Los lazos de realimentacion negativa son auto-correctivos o de balance. Mientras
una variable crece, un lazo negativo actua para balancear la otra variable. Si se
analiza lo expuesto en la explicacion de la figura 2.2 se concluye que si aumenta
la poblacién de zorros la consecuencia directa sera la disminucion en la cantidad
de gallinas. Esto indica que la relacion zorros-gallinas es inversa, lo que se indica
con el signo (-). Como se puede ver, la relacion gallinas-zorros es positiva ya que
si aumenta la cantidad de gallinas para alimentar a los zorros, la poblacion de los

mismos deberia aumentar.

La combinacién de una interaccion positiva con una negativa es lo que da como
resultado un lazo de balance. En este caso se puede ver que la accion del lazo es
la de balancear la poblacion de gallinas y zorros. Si se grafica la evolucion en el
tiempo de las variables que forman parte de un lazo de balance puede observarse

el comportamiento logaritmico de las mismas.

Cantidad |
de zorros

ode ||
gallinas

Tiempo

Grafico 2.2: curva de crecimiento de un lazo de realimentacion negativo
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Ahora, si se juntan dos lazos, uno balanceador y otro realimentador se forma un

lazo multiple:

<t <
Huevos @ Gallinas @ Zorros
+» ->

Figura 2.3: Ejemplo de un lazo multiple

Con los lazos de realimentacion es posible representar las interacciones no
lineales entre las variables que integran un sistema complejo. A partir de estas
interacciones se genera un diagrama causal del mismo. Este diagrama causal es
un modelo que expone claramente las diferentes relaciones que existen entre las
variables, y se utiliza para comprender en profundidad la dinamica del sistema
que se pretende estudiar. El grafico que representa el crecimiento de este lazo
multiple depende de que sector del lazo tenga mayor influencia en cada momento,
pero son combinaciones de curvas logaritmicas y exponenciales. Un caso
particular de estas curvas es la curva de crecimiento en forma de “S” que se

presenta mas adelante (Grafico 2.3).
2.1.5 La metodologia de Dinamica de sistemas

Para modelizar un sistema complejo se debe representar el comportamiento de
éste como una suma de interacciones de realimentacion positiva y negativa entre
las variables que lo componen. Estas interacciones se determinan siguiendo

algunos pasos para comprender el sistema:
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Identificar las variables que participan en el sistema. Una vez que se han
identificado todas, se hace un estudio mas profundo para determinar

cuales son las variables verdaderamente importantes para poder explicarlo.

Modos de referencia: son los graficos con los diferentes valores histéricos
de las variables. Estos indican el comportamiento que han tomado éstas en

el tiempo.

Teorias causales: con el estudio de los modos de referencia se obtienen

relaciones de causalidad entre las variables.

Diagrama causal: es un modelo cualitativo del sistema. Este muestra los
lazos de realimentacion entre as variables que rigen el mismo. A partir de
este diagrama es posible comprender todas las interacciones existentes

entre las variables, y visualizar el comportamiento dinamico del sistema.

Diagrama de stocks y flujos: es la representacion de las variables del
diagrama causal con stocks (cantidad de usuarios, de dinero,
conocimiento), los flujos entre estos stocks e informacién que determinan

los flujos.

2.2 El modelo actual para la difusion de innovaciones

Conceptos adaptados de Rogers, 1995; Difusién of Innovations

2.2.1 ¢;Que es la difusion de una innovacion?

La difusion es el proceso mediante el cual una nueva idea es comunicada en el

tiempo a través de ciertos canales entre los miembros de una sociedad.

En la difusion de innovaciones se identifican cuatro elementos indispensables:

e La Ilnnovaciéon
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e | os Canales de comunicacion utilizados
e El Tiempo

e La Sociedad

2.2.2 ¢Que se entiende por innovacion?

Una innovacion puede ser una idea, un objeto, una tecnologia o una nueva
manera de realizar una actividad, que debe ser percibida como nueva o novedosa
por algo o alguien. Por lo tanto, una innovacién es entonces algo que es
identificado como nuevo por una persona, no importa el tiempo que haya pasado
desde que esta idea fue descubierta, sino la reaccion de la persona que acaba de

percibirla.

Una innovacion se caracteriza por cinco cualidades:

e Ventaja relativa: es como se percibe la nueva idea sobre la idea que ésta
reemplaza. Cuanto mas ventajosa sea percibida una innovacién, mas

rapidamente sera usada.

e Compatibilidad: es como se adecua esta nueva idea con los conceptos
previos de un individuo. Una idea que no sea compatible con los valores y
normas de una sociedad, no sera adoptada con la misma velocidad con

que lo haria una idea alineada con esos parametros sociales.

e Complejidad: representa el grado de dificultad que presenta una nueva
idea para ser usada y entendida. Cuanto mas facil de entender y de usar

sea una idea, mas rapido sera ésta incorporada.

e Posibilidad de prueba: es la posibilidad que tiene una idea o un nuevo

concepto para ser ensayado y probado antes de ser efectivamente usado.
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e Observabilidad: es el grado en que los resultados de una innovacion son
visibles para la sociedad. Cuanto mas faciles de mostrar y de ver son los
resultados de un nuevo concepto, mas rapidamente la sociedad los

incorporara como propios.

2.2.3 El Modelo de Difusién de Innovaciones de Frank Bass

En la actualidad, la dinamica de sistemas brinda una herramienta que facilita el
estudio de los diversos escenarios posibles cuando se planea introducir una
innovacion en una sociedad; el “Modelo de Difusion de innovaciones de Frank
Bass”.

El Modelo de Difusion de Innovaciones fue introducido en el afio 1969 por Frank

Bass.

En él se representan las principales variables que interaccionan entre si cuando

se introducen innovaciones en una sociedad o mercado.

“Este modelo fue introducido como una herramienta para hacer los planes de
ventas de nuevos productos, pero se transformé rapidamente en el modelo mas
popular para representar el crecimiento de nuevos productos. Este modelo es
muy usado desde entonces en marketing, estrategia, administracion de nuevas
tecnologias y ofros campos, siempre relacionado con innovaciones 0 huevos

productos.” [Sterman, 2000]

En su modelo de difusion de innovaciones, Bass detectdé que siempre que se
planea introducir una innovacion en un mercado, se presentan las mismas

variables generales:

e Potenciales usuarios
e Usuarios

e Velocidad de adopcién
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e Influencia del marketing

e Influencia de conocidos por la transmision boca a boca

Con el estudio de estas variables, se representd el problema del lanzamiento de
un nuevo producto en un mercado como la introduccidon de una innovacion. En el
lanzamiento de un producto estaban bien definidas cuatro variables: el marketing,

el boca a boca, el mercado potencial, y el mercado alcanzado.

Frank Bass asumid entonces que los potenciales usuarios de un nuevo producto
podrian conocerlo a través de dos canales de comunicacion; el canal de
marketing y mediante la recomendacion boca a boca de sus amistades e

influencias.

A continuacion se presenta el Modelo de Difusion de Innovaciones de

Frank Bass.
Flujo de
adopcidn
Adoptantes
Potenciales X P | Adoptantes

D .. @
Adopcidn Adopcién por +

por boca a boca .
marketing @ +A + + ¥~_____ Poblacién
+ total
\Efectividad de

la publicidad Proporcidn
de adoptantes
Tasa de

contacto

Figura 2.4: El Modelo de Difusion de Innovaciones de F. Bass

Con este modelo se pueden obtener la cantidad de personas que adoptan el

nuevo producto en el tiempo. Se puede identificar a través de qué canal lo hacen,
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y también se puede estudiar en qué momento es mas efectivo apostar a un canal

0 a otro segun el estado del nuevo producto.

Los graficos que representan la difusion de innovaciones para el Modelo de
Difusién de Innovaciones de Bass son las curvas de crecimiento en forma de “S”:
En el eje horizontal de este grafico se mide el tiempo y en el eje vertical se mide el

numero acumulado o el porcentaje acumulado de personas que adoptan la

innovacion.
2 -
Cant. -
. —
2 }
.-'"'-f
1 /
- /
8 I
1 f
/
/
0 /
5 e
'D — T T T T T 1
o 2 4 B B 1 . 1
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Grafico 2.3: La curva de crecimiento en forma de “S”

En este grafico se pueden identificar cuando actua un lazo de realimentacion
positiva y cuando hace presencia uno negativo. Se ve como la linea divide entre
el primer momento cuando es mas significativa la influencia del lazo de
realimentacién positiva, y el momento en que se hace dominante el lazo de

balance. Ver 2.14 Lazos de realimentacion.

“La curva de crecimiento con forma de S se presenta cuando interactuan entre si
lazos de realimentacion positiva y negativa de una manera no lineal. Cualquier

cantidad en crecimiento puede pensarse como un crecimiento de poblacion en
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una comunidad con un limite poblacional dado. La curva en forma de S toca su
maximo cuando la poblacion alcanza el limite poblacional y no hay demoras

significativas en la reaccion de la tasa de crecimiento de la poblacion.

La estructura que representa la curva de crecimiento en forma de S se aplica a un
vasto campo de procesos de crecimiento, no solo el poblacional. Esta incluye la
adopcion y la difusion de nuevas ideas, el crecimiento en la demanda de nuevos

productos, la diseminacion de informacion en una comunidad, la diseminacién de

enfermedades, incluyendo las enfermedades bioldgicas y los virus de

computadoras.” [Sterman, 2000]
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3 DESARROLLO

3.1 Objetivos de este trabajo

El objetivo central de este trabajo es:

e Comprender la dinamica del mercado farmacéutico-hospitalario argentino,
sus actores, sus principales variables y su impacto, y con estos datos
entender los mecanismos que rigen la difusién de innovaciones en este

mercado.

Ademas se pretende alcanzar estos objetivos adicionales:

e A partir del analisis de los datos histéricos de un producto se desea

entender como evolucion6 éste desde su lanzamiento hasta la actualidad.

e Y como desarrollo personal, se espera crear una herramienta que posibilite
el estudio de las decisiones que se deben tomar en el futuro en situaciones

cambiantes.

3.2 Definicion del problema actual

Una empresa que lanzd un nuevo producto al mercado en el aino 1995 esta
intentando conocer las causas que llevaron al producto al lugar que éste ocupa
hoy en su mercado. La performance de este producto tuvo un comportamiento
muy erratico en los ultimos anos. A pesar de la clara superioridad de este
producto frente a la competencia, su porcién del mercado ha decaido. Todo el
analisis resulta aun mas complejo si se estudia la sensibilidad que tiene este
mercado, y este producto en particular, a la relacién de los precios entre los
diferentes productos y a la relacion peso - dolar. Como se puede intuir, esto
explicaria en un principio la gran contraccion en las ventas de los afios 2001 y

2002.
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Lo que se pretende analizar en este trabajo es la dinamica con la que se
desenvuelve este mercado para cumplimentar los objetivos que se han

mencionado anteriormente.

Para llevar a cabo estos objetivos, se va a realizar una adaptacién del Modelo de
Difusion de Innovaciones de Frank Bass al lanzamiento de un Nuevo Producto en

el mercado farmaceéutico argentino.

Con este modelo del mercado, se estudiaran las diversas causas que hicieron que
el producto recorra los diferentes estados desde la fecha de su lanzamiento hasta
la actualidad, obtener algunas conclusiones y también hacer estudios del impacto

que tuvieron algunas de las decisiones que se tomaron con respecto al producto.

3.3 El caso de estudio

Como ya se menciond, para el desarrollo del caso de estudio se hara una
adaptacion del Modelo de Difusion de Innovaciones de Frank Bass al mercado
farmacéutico argentino. Para esto se utilizara la metodologia de la dinamica de

sistemas para la construccion, conceptualizacién y especificacion del modelo.

El caso que se utiliza para este trabajo, es el caso de un producto real, que fue
lanzado en su mercado en el afio 1995. Este producto sera presentado en este

trabajo como una innovacion introducida en el mercado.

El sistema que se toma para estudio en el presente trabajo, es el mercado
farmacéutico-hospitalario argentino. Este sistema resulté elegido ya que el autor
de este trabajo se desempefia actualmente en esta industria, y ademas de contar
con la experiencia e informacion necesaria para poder llevar adelante este
estudio, se cree que sera sumamente util para reforzar el conocimiento del

mercado bajo estudio y de las fuerzas que lo dominan.
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Los datos del caso fueron provistos por la empresa bajo un contrato de estricta
confidencialidad. Para poder cumplir con estas exigencias, toda la informacion y
los datos usados en este documento han sido alterados para que la dinamica de

este mercado y del producto sean solo apreciables cualitativamente.

Como ya se mencion6 anteriormente, el producto utilizado para este estudio es un
producto “Premium” lanzado al mercado hospitalario a fines del afio 1995. Cuando
se realiz6 el lanzamiento del producto, no solo se introdujo una nueva droga en el
mercado, sino que la misma fue acompafada de una nueva técnica de
administracién de esta a los pacientes. Es importante destacar que este producto
sustituye a los productos competidores que se encontraban en dicho mercado al
ano 1995, y aun hoy, es un producto "Premium" en su mercado debido a que

sigue manteniendo sus ventajas comparativas contra el resto de los productos.

3.4 El modelo

El desarrollo del modelo del sistema se realizara en dos etapas, una etapa

conceptual (Seccion 3.4.1) y otra etapa de especificacion (Seccion 3.4.2).

3.4.1 Conceptualizacion

En esta seccidon se procede a realizar la descripcion del sistema a estudiar
utilizando los pasos que propone la Dinamica de Sistemas para tal fin. Por esto es
que esta seccion esta dedicada integramente al entendimiento y la explicacién de
los diferentes comportamientos que presenta este sistema ante diversos
estimulos. Se espera que una vez concluida esta etapa sea posible cumplir con el
objetivo de lograr entender conceptualmente la dinamica de la introduccion de

innovaciones en este mercado.
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3.4.1.1 El sistema

Como ya se menciond oportunamente, el sistema a estudiar en este trabajo se
circunscribe al mercado farmacéutico-hospitalario argentino. Los actores que se

desenvuelven en este mercado son:

e Estado
e Empresas farmacéuticas

e Empresas dedicadas al cuidado de la salud (obras sociales, sanatorios
privados, etc.)

e Usuarios del producto (médicos)

e Pacientes

En este mercado, es muy importante la opinion de los médicos (usuarios) sobre
los productos a comprar, pero también tienen una gran influencia en la decisiéon
los mencionados departamentos de compras, que son quienes finalmente toman
la decision de cual de los productos compran, eligiendo en muchas oportunidades
la opcién de menor calidad o menos solicitada por los profesionales para ajustar

presupuestos o reducir los déficit de las instituciones.

Los médicos que se desempefan en las instituciones que se mencionaron,
necesitan de suministros para llevar a cabo las actividades de los servicios en
donde desarrollan sus tareas; quirdfanos, terapias, enfermeria, consultorios
generales, urgencias, etc. Estos suministros son requeridos por los meédicos a la

gerencia de las instituciones donde trabajan.

3.4.1.2 Las variables intervinientes

Las variables que se presentan en este punto del trabajo son las que surgen del

estudio de la dinamica de este sistema. Estas variables son todas las que se
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deben emplear para representar al sistema en su totalidad, con todos sus actores

y las diversas relaciones entre los mismos. Las variables son las siguientes:

Respaldo de la marca: se considera muy importante para la eleccion de un
producto u otro, la marca que lo comercializa. Esto inclina la balanza
positiva o negativamente al momento de decidir la compra de un producto y

también al momento en que un médico decide usar tal o cual producto.

Confianza en el producto: resulta fundamental para lograr el uso de un
producto por los médicos, ya que aumenta la seguridad y reduce los

riesgos que estos toman en las aplicaciones del mismo.

Técnicas de aplicacion: son las diferentes maneras que se utilizan para
administrar una droga o un producto a un paciente, y depende de muchas
de sus caracteristicas. Estas técnicas son recomendadas por las

asociaciones de los médicos de cada especialidad.

Usuarios: los usuarios son los médicos que usan frecuentemente un
producto. Ademas, una vez que se encuentran en su consultorio son los
que deciden qué tipo de producto utilizar si se da el caso de que tuvieran
las diferentes opciones. También son los que al momento de decidir una
compra, logran ejercer cierta influencia o preferencia de un producto o

droga sobre otros.

Usuarios potenciales: son los médicos que, ya sea por motivos propios o
ajenos no son usuarios regulares del producto, pero que una vez que se
involucren en la técnica de administracion y tengan confianza en el
producto y en la marca que respalda al producto, pueden convertirse en
“usuarios”. Los usuarios potenciales también ejercen influencia al momento

de la compra.
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e Usuarios de la competencia: son meédicos que usan frecuentemente
productos de la competencia, y pueden o no, haber sido previamente
“‘usuarios”. Estos profesionales también ejercen influencia al momento de la

compra.

e Ventajas comparativas del producto: es la variable que brinda un extra
cuando se evaluan los diferentes beneficios entre los productos. Pueden
ser muy importantes para definir por uno u otro producto. En ésta se
incluyen los buenos resultados que brinda el producto, la facilidad de

aplicacién y los minimos efectos secundarios.

e Facilidad de uso del nuevo producto: esta es una de las variables mas
importantes a considerar cuando se planea insertar un nuevo producto en
el mercado. Fallar en la apreciacién de lo complejo que resulta utilizar un
producto, cuando éste pretende reemplazar a otro existente, puede llevar al

fracaso a la nueva opcidn; no importa lo bueno que éste sea.

e Promocion del producto: la promocion del producto son todas las acciones
que se realizan para que el producto sea conocido en su mercado de
influencia. Esta promocién generalmente estd enfocada a los “usuarios
potenciales” buscando introducirlos en las ventajas competitivas del nuevo

producto y entrenarlos en las nuevas técnicas de administracion del mismo.

e Efectividad del producto: éste es una de las ventajas competitivas mas
importantes del producto, sobre los productos de la competencia. Es una
variable clave para que las asociaciones profesionales y los médicos
lideres de opinidn adopten el nuevo producto y puedan recomendar los

beneficios del mismo.

e Diferencia de cambio peso-ddlar: esta variable resulta muy importante para
este producto, ya que el mismo es importado, y muchos de los productos

de la competencia son de manufactura local.
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Patentes: el nuevo producto que se incorpora al mercado es un producto
protegido por las leyes de patentes. Los productos competidores, son
productos copia de los originales, y no deben afrontar el pago de licencias

u otros canones.

Precio de los productos: el precio y la relacion del mismo con los diferentes
productos de la competencia es una de la variable mas importante al

momento de definir una compra.

Tipo de institucidn (publica/privada): en algunas ocasiones segun el tipo de
institucion cambian los patrones de compra, las variables que tienen en
cuenta para las mismas, los influenciadores, y el uso que se le da a un

producto. Esto puede influir en el tipo de producto que se decide comprar.

Gasto en salud: esta variable indica cuanto dinero se gasta en el pais en
salud. Se incluye el gasto en salud publica mas el gasto de las familias.
Esta es una variable muy importante para estudiar, ya que representa el
patron de gasto del pais en los momentos de crisis y expone el impacto en

la macroeconomia en la salud.

Decisor de compra: la persona que decide por un producto u otro en un
departamento de compras u otra area de una organizacion. Es el que tiene
el poder de brindarle a los médicos la opcion de usar uno o varios

productos determinados.

Influenciador de la compra: pueden ser médicos, enfermeras u otra
persona relacionada con la administracién del producto a los pacientes, y
que sepa las ventajas y desventajas que presenta cada uno de los
productos. En muchas ocasiones estos influenciadores son gerenciadores
de instituciones publicas o privadas que presionan para realizar la compra

de los productos mas baratos con el fin de ajustar sus presupuestos.
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e Usuario del producto comprado: son los médicos que reciben el producto
del hospital o sanatorio donde trabajan, y que no tienen mas que usar los
productos que reciben u optar entre dos o tres si se les presenta la

posibilidad.

e Pacientes: los pacientes por lo general no pueden decidir sobre los

productos que se les suministra.

e Asociaciones de médicos especialistas: estas asociaciones son las que
dan los estandares a los especialistas que agrupan, y los que dan la pauta

a seguir por los mismos.

e Médicos lideres de opinion: son los médicos mas influyentes de una
especialidad y son los que junto con las asociaciones de profesionales

sefalan el camino a sus colegas.

3.4.1.3 Variables relevantes

De las variables antes descriptas, s6lo algunas se tomaran en cuenta para la
conceptualizacion del modelo. Estas variables son las que contribuyen
fuertemente a la comprension del sistema bajo estudio y son las que haran

posible la modelizacién de la dinamica de este mercado.

e Usuarios potenciales, Usuarios y Usuarios de la Competencia.

e Diferencia de precio entre el nuevo producto y los productos de la

competencia: esta diferencia esta afectada por las variaciones peso-dolar.

e Promocion del nuevo producto: es el dinero que una companiia invierte en
dar a conocer su producto. En este caso, se considera inversion realizada

para introducir a los profesionales en la nueva técnica de administracion de
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la nueva droga. Esto incluye cursos, seminarios y congresos en los que se
realizan demostraciones para presentar las ventajas de la nueva droga y su
forma de utilizacion. Esto contribuye a disminuir la complejidad de uso del
nuevo producto que se detecta inicialmente por la resistencia presentada al

cambio de tecnologia.

Influencia de los pares o lideres de opinion: al ser éste un grupo de
profesionales que reciben constantemente actualizaciones, y que estan
muy en contacto entre si, resulta muy importante las opiniones que reciben
de los médicos mas influyentes de la especialidad. Ademas estos médicos
lideres realizan seminarios para compartir los casos que han resultado
favorables y cémo resolvieron los inconvenientes o dudas que pudieron

tener con respecto al producto.

Ventajas comparativas del Nuevo Producto: es una importante variable que
actuia como captadora de usuarios cuando se evaluan los diferentes
beneficios entre los productos, ya que la novedad y la tecnologia de este

producto es muy superior a sus competidores.

Diferencia de cambio peso-ddlar (o tasa de cambio): el valor del dolar
estadounidense es el gran regulador del precio de este producto, por lo que
las variaciones en este indice tienen un fuerte impacto en las ventas del

mismo.

Estas son las variables que se incluiran en la descripcion de este sistema y para

entender su comportamiento ante las variaciones de las mismas.

3.4.1.4 Modos de referencia
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Los modos de referencia son graficos que presentan el comportamiento de las
diferentes variables en el tiempo; a través de estos graficos es posible descifrar
como éstas interactuan entre si, de qué manera lo hacen y cuanto afecta una

variable a otra.

Ademas permite apreciar si la misma tiene comportamiento estacional, o si tiene

algun otro ciclo que la regula.

Hechas estas aclaraciones, se presentan los modos de referencia de las variables

mas importantes:

e Tasa de cambio:

Tasa de cambio ($/U$S)

Jan-95 Jan-96 Jan-97 Jan-98 Jan-99 Jan-00 Jan-01 Jan-02 Jan-03 Jan-04 Jan-05

Gréafico 3.1: Relacion Peso-Doélar desde 1995 a 2006

Esta es la evolucion desde el afio 1995 hasta fines del afio 2005 del valor nominal
de un ddlar estadounidense medido en pesos argentinos. Se puede identificar en
el grafico el periodo durante el cual estuvo vigente la ley de convertibilidad con la
relacion $/U$S = 1, y como a partir de la derogacion de dicha ley en enero de

2002 se produce el aumento y las sucesivas variaciones del valor del délar. Se
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vera a medida que se avanza en el estudio el efecto de la devaluacion del peso

en enero de 2002 en el producto bajo estudio.

e Precio del producto y de su competencia:

Precios ($)

1986 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—8— Precio Competencia —s— Precio Producto

Grafico 3.2: Precios del Nuevo Producto y de su Competencia

Si se observan los graficos 3.1 y 3.2 se puede deducir el impacto que tuvo la
devaluaciéon en los precios de los diferentes productos. Hasta el ano 2001 el
precio del Nuevo Producto era constante, a partir del 2002 se produce un
importante aumento en el precio causado por la salida de la convertibilidad que
vuelve a producirse en el afio 2003. Los precios de la competencia también sufren
dicho aumento, pero éste no produce tanto impacto, en parte por la gran cantidad
de componentes nacionales que lo componen. Puede observarse que la
diferencia de precios del afio 2003 es aproximadamente el doble que la existente
en el ano 2001. Ademas se ve que el aumento del precio del nuevo producto
nunca alcanzo a triplicarse y tener en ddlares el precio que tenia a finales del afio
2001.

Se aprecia, el menor impacto que tuvo la devaluacion sobre los productos

competidores, ya que la principal causa del aumento de precio que de 2002 y
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2003 es mas por estrategias de posicionamiento y seguimiento del
comportamiento alcista de precios del Nuevo Producto que por el real impacto de
los costos. Ya en el 2004 la competencia comienza a hacer leves ajustes de
precios debido a razones de competencia, en un intento de ganar una porcion
mayor de mercado frente al alto precio del Nuevo Producto. Ademas en ese ano
se produjo la introduccibn de mas productos genéricos que comenzaron a
disminuir el precio de los productos de la competencia. Se podra ver luego en el
grafico de usuarios reales de los productos (grafico 3.3), el impacto que tuvieron

estos desequilibrios en los precios.

A continuacion se adelanta una de las teorias causales que se muestran en la
siguiente seccion, (Ver 3.4.1.5), para demostrar como derivan estas teorias

causales de estos modos de referencia.

+
Tasa de Cambio + Precio Nvo. Producto

Figura 3.1: Teoria causal tasa de cambio precio del producto

Esta teoria causal expone la relacién entre las dos variables presentadas en los
graficos 3.1 y 3.2. La misma explica un fenobmeno que se ve a simple vista si se
observan ambos graficos detenidamente. EI aumento en la relacion de cambio
peso-dolar, trajo como consecuencia el aumento inmediato del precio del Nuevo
Producto en un importante porcentaje del aumento de la relacion de cambio. Se
ve que otra importante correccion se realiza en el aio siguiente, llegandose a la
conclusién de que el precio de este producto esta intimamente relacionado con

dicha relaciéon de cambio.
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Usuarios del nuevo producto y de la competencia:

Usuarios reales

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

—e— Nuevo Producto —m— Competencia

Grafico 3.3: Cantidad de Usuarios del Nuevo Producto y de su Competencia

Como ya se mencionara, aqui se puede ver el impacto que tiene la devaluacion y
el aumento desequilibrado de los precios en el uso de uno y otro producto.
Ademas también se observa que en los afios 2001 y 2002, en plena recesion del
pais, el nivel de usuarios totales decrece, con lo que se explica el fendmeno de
que el mercado total disminuyd en esos anos, producto del recorte de gastos de
las familias y el Estado en todo tipo de servicios de salud extras o adicionales.
Esto se aclarara cuando se presente el grafico con los gastos en salud, de las

familias y del Estado.

Se expone a continuacion la teoria causal que relaciona a los Usuarios, (del
Nuevo Producto), con su Precio de venta y con los Usuarios de la Competencia.
Se puede ver en la grafico 3.3 como las fuertes variaciones en la cantidad de
usuarios de uno de los productos impacta en la cantidad de usuarios del otro
producto. También se debe relacionar este grafico con el grafico 3.2 (Precio del
Nvo. Producto) para comprender que la gran disminucién de Usuarios producida

en el ano 2002 esta muy afectada por el gran aumento de precios de ese afo.

Usuarios L ~ arios en la competencia

Precio de venta = Usuarios
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Figura 3.2: teorias causales entre Usuarios, Usuarios de Competidores y Precio del Producto

e Gasto del Estado y de las familias en salud

Gasto en salud ($)

1995 1996 1997 1998 1899 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Gréfico 3.4: Gasto Anual en Salud del Estado Argentino y las Familias Argentinas

Aqui se aprecia como afectd la recesion del pais el gasto total en salud. Este
grafico coincide con el grafico 3.3 y sirve para explicar el porqué de la fuerte

disminucién de usuarios totales que existié en los anos 2001-2002.

Producto de la poca solidez que demostré nuestro pais para afrontar a las tres
grandes crisis econdmicas externas de los afios 90, el mismo entré en una etapa
de recesion y deflacion que derivaria afos después en la crisis econémica y
politica del afno 2001. Esta recesion caldé hondo en la economia de nuestro pais,
que constantemente realizaba ajustes y disminuciones de presupuestos varios,
entre ellos salud, como se ve claramente en el grafico 3.4. Una vez pasada la
crisis, comenzo a estabilizarse el gasto en salud e incluso a incrementarse, pero

hay que destacar, que el gasto actual ni siquiera alcanza los valores del afio 2001,
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y esta aun muy lejos del afio 1996, que fue cuando mas recursos destinaron tanto
el Estado como las familias, a la salud. Ademas hay que destacar, que aun en
caso de destinar igual cantidad de recursos en pesos que en el aio 2001, gran
parte de los insumos necesarios para el cuidado de la salud tienen su costo en
ddlares, por lo que, si bien estos no han aumentado su precio tanto como la tasa
de cambio, es necesario un presupuesto aproximadamente del doble del que se

destiné en el 2001 para lograr la misma cobertura de la salud de la poblacion.

A continuacidon se presenta la relacion entre el gasto y los usuarios totales, que

puede verificarse observando el grafico 3.4 y 3.3.

Gasto del estado y de las *,  Usuarios totales

familias en salud

Figura 3.3: Relacion causal entre el gasto del Estado y la cantidad de Usuarios Totales
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3.4.1.5 Teorias causales

Las teorias causales son la representaciéon de las relaciones entre las variables
del sistema, pero una a una, es decir, sin ver al sistema como un todo. Lo que se
intenta descifrar en esta etapa, es como influye cada una de las variables del
sistema en el comportamiento de las demas. En esta etapa ademas, se pueden

identificar las variaciones que mas influencia ejercen sobre las demas.

-+ ;
Tasa de Cambio » Precio Nvo. Producto
+
Respaldo de la marca ~ Confianza en el producto
Entrenamiento en nuevas +
técnicas de administracion » Facilidad de uso
. + )
Facilidad de uso > Usuarios
. . + )
Ventajas competitivas - Usuarios
. + ]
Promocion . Usuarios
Usuarios L = arios en la competencia
+ .
Resultados del producto . Usuarios
Gasto del estado y de las ¥, Usuarios totales
familias en salud
Precio de venta . Usuarios

Confianza en el producto ": Usuarios

Figura 3.4: Todas las Teorias Causales del modelo
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Las relaciones que se ven arriba, son el resultado del estudio profundo del
funcionamiento del sistema real, y son la base para la creacién del modelo que

representara a ese sistema estudiado.

Como se puede ver en las relaciones que se han obtenido, existe una gran
cantidad de variables que a medida que aumenta su valor, aumenta la cantidad
de “Usuarios”, por lo que esas son las que al momento de la introduccién del
nuevo producto se deben aumentar lo mas posible. También se ven algunas otras
variables que a medida que crecen, disminuyen la cantidad de “Usuarios” o
incrementan la cantidad de “Usuarios de la competencia”, por lo que al momento

del lanzamiento del nuevo producto, deben ser lo mas bajas posibles.

3.4.1.6 Diagrama causal

El diagrama causal es donde confluyen todas las etapas mencionadas
anteriormente. A este nivel se llega luego de mucho estudio, experimentacion y
contacto con expertos, que son los que crean la idea del sistema real; aqui es
donde se utiliza todo lo que se ha estudiado, entendido e interpretado de la
dinamica del sistema real para poder crear una representacion que pueda imitar el
comportamiento del sistema representado. Para lograr esta representacion se usa
toda la informacion que hay disponible en las etapas anteriores y se utilizan los

conceptos de lazos de realimentacion balanceadores y retroalimentadores.

Una vez realizado este paso, puede decirse que el sistema esta conceptualmente

terminado y que se ha representado el comportamiento dinamico del mismo.

Entonces, el diagrama causal para la introduccion de un nuevo producto en el

mercado farmacéutico argentino es el siguiente:
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Lazo IV

Lazo Il

Lazo |

Lazo ll

Figura 3.1: Modelo Causal de la Adopcion de un Nuevo Producto

La figura 3.1 muestra el diagrama de lazos causales del sistema; en este se
pretende exponer el funcionamiento conceptual del sistema real. Cada uno de los

lazos cerrados identificados en la figura representa una situacion de la realidad.

e Ellazo | vamos a llamarlo “Usuarios iniciales”. A través de este lazo es que
las personas hacen el primer contacto con el Nuevo Producto y comienzan
a utilizarlo. Son importantes estos usuarios, ya que son el motor de aqui en
mas de generar el vinculo profesional que transmite las experiencias y la
confianza necesarias para que los Usuarios Potenciales adopten el Nuevo
Producto. Representa la manera en que los primeros médicos adoptan el

nuevo conjunto producto-técnica de administracion.
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En este lazo se ve representada la situacion de un profesional frente a una
nueva droga; a través de entrenamientos y capacitaciones se genera la
habilidad para manipular y entender el Nuevo Producto. Gracias a estos
entrenamientos, se disminuye la complejidad de uso del Nuevo Producto, y
los profesionales deciden utilizarlo transformandose de esta manera en

Usuarios del Nuevo Producto.

Se puede ver que a mayor cantidad de usuarios potenciales, mayor sera la
cantidad final de los usuarios reales, y éstos a su vez cierran el lazo
disminuyendo la cantidad de usuarios potenciales. De esta manera se

demuestra la coherencia de este lazo.

En el lazo I, “Pruebas” se ve como cuando a un usuario potencial se le
realiza una presentacion del nuevo producto y de sus técnicas de
administracion, éste puede no estar convencido de utilizar el nuevo
producto. Es en este punto en donde se hace importante proveer a estas
personas de la posibilidad de asistir a procedimientos en donde algun otro
meédico utilice el nuevo producto para que estas personas puedan
comprobar personalmente todas las ventajas y beneficios del Nuevo

Producto.

El lazo lll, “Influencia de los pares” muestra como una vez que un médico
ha utilizado el nuevo producto y ha comprobado todas las ventajas que
este trae aparejado, comienza a recomendarlo a sus colegas, que
adquieren la confianza necesaria para volcarse al uso del nuevo producto.
Si se presentara el caso de un médico disconforme con el Nuevo Producto,
se presenta el mismo mecanismo pero; disminuiran las “Experiencias

Favorables...” con lo que disminuira “Confianza en el producto” vy

finalmente impacta reduciendo “Usuarios”.

En el lazo IV, “Migracién a la competencia”, se observa como un “Usuario”

que se pasa a la competencia termina impactando negativamente en la
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cantidad de “Usuarios” cuando se cierra el lazo a través del lazo I. Aqui se
pone en evidencia que cada vez que alguien migra a la competencia,
disminuye la cantidad de usuarios de este nuevo producto. Pero a su vez
un “Usuario de la Competencia” puede ser también un “Usuario Potencial”

(potencial cliente).

En este momento se debe destacar que con lo expuesto en esta seccion se da

por cumplido el objetivo central de este trabajo:

“Comprender la dinamica del mercado farmacéutico-hospitalario argentino, sus
actores, sus principales variables y su impacto, y con estos datos entender los

mecanismos que rigen la difusion de innovaciones en este mercado”

El diagrama causal de la figura 3.1, es el punto final del estudio conceptual del
mercado farmacéutico argentino y de las interrelaciones de las variables que lo
rigen. En este punto es posible comprender en forma general la dinamica de este

mercado, y como y porqué en éste los usuarios adoptan (0 no) nuevos productos.

A partir de este momento se seguira con el estudio del modelo, dejando de lado la
conceptualizacién, y tomando mas importancia la explicacion y formulacién

matematica del mismo.

3.4.2 Especificacion del sistema

La especificacion del sistema es el momento en el que se transforma el diagrama

causal en un esquema compuesto por ecuaciones matematicas que se utiliza

para realizar los analisis con simulaciones del sistema bajo estudio.
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3.4.2.1 Stocks y flujos

¢ Qué es un stock?

Un stock es un acumulador; es todo lo que entra menos todo lo que sale de
determinado lugar. Un stock puede imaginarse como el estado de una variable,

que puede ser observado en un instante de tiempo.

El stock de autos en una playa de estacionamiento, es la cantidad de autos que
hay en este momento en dicha playa, es decir, todos los autos que entraron
menos todos los autos que salieron de la misma. Si se supone que al abrir la
playa de estacionamiento, esta estaba vacia, que por la mahana entraron 29
autos y que en el mismo periodo salieron 13 autos, el stock de autos

estacionados hasta ese momento es 16.

¢ Qué es un flujo?

Un flujo es una cantidad que esta en transito de un stock a otro. Un flujo es la
“valvula” que regula los stocks. Un flujo no puede observarse en un instante dado,
ya que el mismo mide la cantidad de unidades que “transporta” en un periodo de
tiempo dado. Estas unidades u objetos fluyen desde un stock que disminuyo su

cantidad hacia otro que la aumentara en la misma cantidad.

Si se sigue el ejemplo de la playa de estacionamiento, se identifican dos flujos:
uno de entrada de autos a la playa y otro de salida. El flujo de entrada de autos a
la playa es 29 autos por la mafana y el flujo de salida es 16 autos en la misma
mafana. Notese que en ambos flujos se menciona un periodo de tiempo en el

que se midio el flujo de entrada/salida; “por la mafiana”.

El diagrama de stocks y flujos es la formulacion necesaria para realizar la
simulacién del sistema. Los stocks representan la cantidad acumulada de las

variables bajo estudio, los flujos representan cantidades que migran en el tiempo
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de un stock a otro. Ademas de los stocks y los flujos hay “variables auxiliares” que
son las que regulan la mayor o menor capacidad de transporte de los flujos. Por
ejemplo en el caso de la playa de estacionamiento, los flujos de entrada y salida
pueden estar regulados por la variable “cantidad de casillas de pago”. A mas
cantidad de casillas de pago que tenga la playa, mayor sera la cantidad de

automoviles que pueden entrar y salir al mismo tiempo.

El diagrama de stocks y flujos que se usa para representar el sistema bajo estudio

es el siguiente:

O .
Adoptantﬂm
competencia L i

Precio

O Contraccion de
o demanda

Adoptantes del = <>

arios

Potencialds usuarios )
Competencia

jZ‘ nuevo producto [_‘/\ Precio

Fierdo Share

Gano Share

r o
Infl de los pares Xperiencias q____//LQ
favorables

LO Precio
Confianza

‘entajas del Nuevo
Producto
Influencia de la
Marca
= 5 Tasa de contacto
L]

r, -

Complejidad

O

$ Totales

Potenciales usuarios

L .}
Poblacion Total

Figura 3.2: Diagrama Stocks y Flujos del sistema bajo estudio

En este punto se procede a realizar una analogia de este diagrama con el
diagrama de la figura 2.4, donde se presentd el Modelo de difusién de
Innovaciones de Bass. Se puede ver como se relaciona el modelo de Bass con
este modelo, principalmente si se enfoca en los sectores resaltados en azul y rojo,
que son las dos formas de adopcion de innovaciones que propone Bass. Se
pueden ver el lazo balanceador donde se produce la adopcion por Marketing; vy el

lazo realimentador donde se adopta por boca a boca.
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Como se puede ver en la figura, para representar conceptualmente el sistema
solo se necesitaron tres flujos: Usuarios potenciales, Usuarios y Usuarios en la
competencia. Estos son los unicos estados posibles para los objetos (usuarios) en
este sistema; y estos objetos se mueven de un estado a otro a través de los flujos

influenciados por las variables auxiliares.

Ademas, para permitir una mejor interpretacion de esta estructura, se hacen
algunas relaciones para demostrar como se relaciona esta estructura con el

diagrama de lazos causales.

Si se hace una comparacion del comportamiento del sistema representado en la
figura 3.2 con el diagrama de lazos causales (Figura 3.1), se puede ver como

estas dos representaciones del mismo sistema son concordantes entre si:

e En el sector indicado en azul, se observara una estructura de stocks y
flujos que genera el comportamiento representado en el lazo | “Usuarios

iniciales”.

e Asimismo, se puede observar que el sector rojo hace lo propio con la

estructura del lazo Il “Influencia de pares”

e En el sector indicado en verde se puede descubrir parte del lazo IV

“Migracion a la competencia”.
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4 RESULTADOS

En esta seccion se presenta el analisis de los datos obtenidos para comprobar la
validez del modelo. Una vez comprobada ésta, se plantean diferentes escenarios

de los cuales se obtienen algunas conclusiones sobre el sistema bajo estudio.

4.1 Valores de las variables y estados iniciales

Para realizar una simulacién del sistema creado, es necesario dar valores iniciales
a los flujos y a las variables relevantes. Estos valores son determinantes al
momento de realizar la validacion del modelo creado, ya que de estos dependen
las variables consideradas como mas importantes en la simulacion. Sin éstos, o
con los mismos erréneos, se hace imposible realizar la validacion en donde se
comprueba que este modelo es una fiel representacion cuali-cuantitativa de la

realidad.

Los valores de las variables, los métodos y las fuentes de obtencion se presentan
en el ANEXO |, (pag. 67).

4.2 Ecuaciones

Las ecuaciones son las expresiones que, en una simulacion por computadora,
rigen las relaciones entre los stocks, los flujos y las variables auxiliares. Estas
tienen la estructura que “da vida” al modelo. Indican cuando, de que manera y con
que magnitud deben actuar las variables. De mas esta decir que cualquier error

en las mismas, se traduce en un modelo que no representara el sistema real.

Estas se exhiben en el ANEXO I, (pag. 75).
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4.3 Validacion

La validacién es el proceso mediante el cual se comprueba que el modelo
formulado, tiene la estructura adecuada para representar el sistema bajo estudio.
Para esta validacion se puede realizar una prueba cualitativa o cuantitativa, segun
el caso, para asegurar que el modelo ademas de tener la estructura adecuada

reproduzca la informacion histérica que se tiene registrada.

Para este modelo se realizaron ambas pruebas de validez, y se exhiben a

continuacion:

4.3.1 Validacion de estructura

Para cumplimentar con este requisito, se debieron realizar reuniones con
expertos en este mercado. Estas personas conocen el funcionamiento de este
mercado a la perfeccidén, y son las que de diversas maneras y en varias
oportunidades aportaron la informacién necesaria sobre las diferentes variables,
relaciones y dependencias que se encuentran en el mercado real para realizar

esta validacion.

Después de terminado el diagrama de lazos causales y de estudiado el mismo por
estos expertos, se concluyd que dentro de los limites especificados inicialmente y
a los que se hace referencia en el capitulo de las Simplificaciones, este modelo se
alinea perfectamente con la dinamica y no excluye a ninguno de los principales
actores del mercado real. Por estos motivos se considera al modelo valido en lo

referente a su estructura.

4.3.2 Validacion cuali-cuantitativa

Esta validacién se realiza una vez terminado el diagrama de stocks y flujos y

obtenidos los valores de todos los stocks y las variables que estan incluidas en el

modelo. Para llevar a cabo la misma, se deben realizar corridas en un simulador
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para obtener las respuestas que da el modelo para cada una de las variables,
stocks y flujos. Una vez que se han realizado las corridas y se termina de ajustar
el modelo, se observa el comportamiento del objeto relevante para el estudio. En
este caso el objeto bajo estudio son los stocks “Usuarios” y “Usuarios de la

competencia”.

El resultado obtenido de los stocks “Usuarios” y “Usuarios de la Competencia”
utilizando los valores reales histéricos de las variables del modelo, se comparan
con los valores reales histéricos de los stocks. Si esta comparacion no tiene
desviaciones importantes, se acepta el modelo como valido.

Los resultados obtenidos y los reales histéricos se presentan a continuacion:

B\\ — . S —
/ o

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— Usuarios Reales —m— Usuarios Comp Reales

—a&— Usuarios Simulados Usuarios Comp Simulados

Grafico 4.1: Comparaciéon Usuarios Reales Histéricos vs. Simulados

del Nuevo Producto y de la Competencia

Como se puede observar en el grafico 4.1 los resultados que se obtienen por
simulacién, “Usuarios Simulados” y “Usuarios Competencia Simulados, tienen un
comportamiento cuali-cuantitativo similar con los valores reales de “Usuarios” y

“Usuarios en la competencia”. Se pueden encontrar algunas minimas
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desviaciones, pero su resolucion excede los limites de este trabajo y no

contribuye a lograr los objetivos fijados oportunamente.

Una vez analizados y comparados estos valores, se considera que el modelo esta
validado cuali-cuantitativamente y que el mismo puede ser utilizado para

representar el comportamiento del mercado farmacéutico-hospitalario argentino.

4.4 Analisis y desarrollo

En este punto se pretenden plantear diversos escenarios para este mercado, que
pudieron modificar, o no, su desarrollo histérico. Para comparar los cambios que
introducen estos nuevos escenarios se comparan sus resultados, con los
resultados obtenidos con la simulacién inicial, es decir, los resultados que fueron
utilizados para validado cuantitativamente el modelo. Este escenario sera llamado

“Escenario Base”.

Escenario |

En este escenario se plantea duplicar la cantidad de dinero utilizado en la difusion
del nuevo producto y en el entrenamiento y capacitaciéon de los médicos. La idea
es cuantificar la influencia que hubiera tenido esta accién de marketing en el

lanzamiento de este nuevo producto.

La razén por la que se decide plantear este escenario es que la variable “dinero a
invertir en el lanzamiento de un nuevo producto”, es una de las pocas variables
que dependen totalmente de la persona o empresa responsable del lanzamiento
del producto. Por esto se cree que es importante estudiar como impacta su

variacion.

Por lo tanto, si se hubiera duplicado la inversion destinada al marketing del nuevo

producto, los resultados hubieran sido los siguientes:
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1985 1986 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—4— Usuarios Base —#— Usuarios Comp. Base

—a&— Usuarios Esc | Usuarios Comp. Esc |

Grafico 4.2: Comparacion Escenario Base con Escenario |

Como se puede ver, a través de la simulacién, duplicar la inversion destinada al
marketing no duplica la cantidad de “Usuarios” del Nuevo Producto. Esto se debe
a que si bien la influencia es directa, no es lineal, y resulta una buen pruebo de la
no-linealidad de las variables que interactian en un sistema complejo. Se observa
también, que la diferencia inicial en la cantidad de Usuarios de la competencia es
nula, lo que significa que todos los usuarios adicionales del Nuevo Producto no
son lo que se denomina “Canibalizacion de la competencia”, sino que son
“Usuarios potenciales”, que por medio de mas llegada de marketing, mas
entrenamiento y mas capacitacion se decidieron a utilizar este nuevo producto sin

haber utilizado ningun otro producto antes.

Escenario Il
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La idea que se tiene en este escenario es la de medir las consecuencias que
hubiera tenido sobre el mercado total y sobre este producto en particular si al
momento del lanzamiento, la competencia en un esfuerzo por evitar el ingreso del

Nuevo Producto, decidia disminuir un 50% su precio de venta.

Este escenario se plantea, ya que por razones de posicionamiento siempre existe
la posibilidad de que ante la amenaza de un nuevo producto, los productos no
"Premium" que tienen una estrategia de bajo precio y alto volumen, tomen esta

clase de medidas.

1995 1996 1997 1998 1989 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— Usuarios Base —m— Usuarios Comp. Base
—a— Usuarios Esc I Usuarios Comp. Esc |l

Grafico 4.3: Escenario Base vs. Escenario

Los resultados estan a la vista. Si se observa el grafico 4.3, se puede ver como
hubiera sido el mercado si la competencia hubiera tomado la accién que se
asume para este escenario. La cantidad de usuarios de la competencia se
mantiene constante a los niveles de 1996, y la cantidad de usuarios del nuevo
producto es menor que la que se tuvo realmente. Hay que destacar también, que
la cantidad de usuarios totales en este escenario también aumenta, ya que los
usuarios que no capta el nuevo producto son muchos menos de los que mantiene

la competencia.
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En este grafico se ve lo importante que es tener la estrategia de posicionamiento
de precios adecuada. Si este escenario hubiese sido real, la empresa encargada
del lanzamiento del nuevo producto hubiera tenido que tomar acciones correctivas
inmediatas en su plan de lanzamiento para ganar un mayor porcentaje de

mercado.

Escenario Il

En este escenario se plantean las condiciones iniciales que tenia la empresa al
momento de lanzar el Nuevo Producto. Por esa época, si bien se esperaban
ajustes en la relacidn peso-ddlar, no se esperaba la gran crisis que terminé con el

fin de la convertibilidad en enero de 2002.

Para este escenario se asume una relacion peso-doélar sin devaluacion.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— Usuarios Base —&— Usuarios Comp. Base
—a— Usuarios Esc lll Usuarios Comp. Esc lll

Gréafico 4.4: Escenario Base vs. Escenario lll

En este grafico se puede ver como la curva de la cantidad de “Usuarios Escenario
[II” se aproxima a la curva en forma de S del lanzamiento de un nuevo producto

(Ver gréfico 2.1). La cantidad de usuarios del nuevo producto aumenta hasta
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acercarse a un limite de usuarios, a partir del cual, cada vez menos usuarios
comienzan a utilizar el nuevo producto. También se puede ver como se produce
un repunte de los usuarios de la competencia en el afno 2002. Este se debe a un
ingreso de productos genéricos a menor precio, que hacen que la competencia
revierta la tendencia de pérdida de mercado que registraba en los afos

anteriores.

Este grafico muestra el resultado que se esperaba de este producto antes de la
recesion y de la crisis de 2002. No hay duda que el potencial del producto era, y

aun es, importante para obtener una gran porcién del mercado.

4.5 Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad se realiza para determinar cual de todas las variables
intervinientes en el modelo produce mas impacto cuando se busca generar
cambios en el mercado. Para realizar este estudio se realizan variaciones
porcentuales en los valores de las variables auxiliares y se estudian los
resultados. La variable que mas impacto genera con la misma variacion
porcentual de su valor, es la variable que se considerara como la que genera

mejor apalancamiento.

Las variables de apalancamiento son las variables sobre las que se recomienda
actuar inicialmente, ya que son las que generan un mayor impacto positivo y

rapido sobre el efecto buscado, en este caso, aumentar la cantidad de Usuarios.

Supuesto |: Disminucién del precio del producto

Para realizar este analisis se partidé del escenario base, y se utilizé el simulador

para estudiar que impacto hubiera tenido bajar un 10% el precio del Nuevo

Producto desde el momento de su lanzamiento hasta el presente.
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1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

—e— Usuarios Esc. Base Usuarios Caso |
—m— Usuarios Comp. Esc. Base Usuarios Comp. Caso |
—4&— Totales Esc. Base —e— Totales Caso |

Gréfico 4.5: Usuarios Escenario base vs. Usuarios Supuesto | (-10% precio Nvo. Producto)

Si se estudia el resultado de la simulacién para este supuesto se puede ver que

una disminucién del precio de venta del nuevo producto del 10% no genera gran

impacto en la cantidad de usuarios de este producto. La variacién de la cantidad

de usuarios con respecto al escenario base es de +2,6%. Este aumento se explica

por la menor cantidad de usuarios que migran hacia los productos de la

competencia durante la crisis de 2002 debido a la gran diferencia de precios.

De todas maneras se puede ver que aunque no genera gran variacion en la

cantidad de Usuarios, el menor precio produce que la competencia no recupere
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tantos usuarios como recupero realmente. Bajar los precios es una estrategia a

tener en cuenta si esta situacion se vuelve a presentar en el futuro.
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Supuesto Il: Aumento de la inversion en Marketing

En este caso se simulé el impacto que produce un aumento en 10% de la

inversion total destinada al marketing.

B /\’\ ‘/’l
DX — il
/3 . B
- /
1995 1996 1997 1998 1992 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— Usuarios Esc. Base Usuarios Caso I

—m— Usuarios Comp. Esc. Base Usuarios Comp. Caso |l

—&— Totales Esc. Base —e— Totales Caso |l

Gréfico 4.6: Escenario Base vs. Usuarios Supuesto Il (+10% Inversion en marketing)

En este escenario se ve que el aumento del dinero invertido en marketing del
supuesto |l por sobre el escenario base, no genera un gran beneficio para la
cantidad de Usuarios del Nuevo Producto (lineas azul y celeste). Si se ve que
este aumento genera un incremento de los Usuarios totales por sobre los Totales
reales de +3.9% lo que genera que, luego de la crisis de 2002, ese incremento
termine totalmente en manos de la competencia debido a la gran diferencia de

precios entre ambos productos.

Por estos motivos es que no se aconseja tomar medidas respecto a los valores de
esta variable (Dinero en Marketing) ya que no genera un impacto aprovechable

positivo en la cantidad de Usuarios del Nuevo Producto.
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Comparacion entre ambos supuestos:

%
D

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

—e— Usuarios Caso | Usuarios Caso |
—m— Usuarios Comp. Caso | Usuarios Comp. Caso |l
—&— Totales Caso | —e— Totales Caso Il

Grafico 4.7: Comparacion Supuesto | vs. Supuesto

Si se hace una comparacién de los resultados obtenidos para ambos supuestos,

se pueden mostrar algunos efectos.

e En el caso de los Usuarios totales, el aumento de la inversién en
marketing, genera un importante incremento, pero se ve que este

incremento queda finalmente en manos de la competencia.

e En el caso de los Usuarios del Nuevo Producto, es positivo la baja de los
precios, ya que genera una disminucion menor en el periodo de crisis y

permite mantener de alli en adelante una cantidad mayor de Usuarios.

e En el caso de los Usuarios de la competencia se ve que ésta resulta mas
perjudicada en el caso de la disminucidon de precio ya que no capta tantos
usuarios en la crisis del 2002. En cambio, en el supuesto de el aumento de

la inversién en marketing, la cantidad de Usuarios de la competencia se ve
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muy beneficiada por la gran diferencia de precios que se genera en el
2002.

Con el analisis de sensibilidad queda claramente comprobado que en el caso de
querer generar un aumento en la cantidad de Usuarios del Nuevo Producto el
punto de apalancamiento es la variable Precio. Se considera muy importante
trabajar sobre esta variable ya que es la que genera un impacto directo y rapido

en la cantidad de Usuarios propios y de la Competencia.

4.6 Analisis a futuro con el modelo

Para hacer uso del modelo como herramienta de prondstico, se utilizara éste para
investigar las posibles consecuencias de algunos escenarios que se plantean a
futuro, hasta el ano 2010, para evaluar cuales serian las posibles acciones a

tomar.

Los supuestos que se tomaron se presentan en los siguientes escenarios:

e Escenario |

- Aumento del gasto del Estado y las familias de un 2% anual. Este
supuesto se alinea con las perspectivas de crecimiento del pais y del
aumento de los ingresos de la poblacion. Ademas se espera un
aumento de precios de las obras sociales prepagas que podria

aumentar aun mas esta variable.

- Disminucion de precios de 2% anual del Nuevo Producto, para
mantener el share de éste frente a una mayor actividad de las

empresas la competencia.

- Se asume una disminucién anual de 1% anual en los precios de los

productos de la competencia en un intento de ganar mas mercado.
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De todas maneras, la competencia no puede tener una estrategia de
precios muy agresiva ya que los precios actuales son de por si muy

bajos.

Reduccion de 2% anual en inversion en marketing del Nuevo
Producto, ya que éste se encuentra en su etapa de madurez, y no

se proyectan realizar grandes inversiones en el mismo para el futuro.

e Escenario ll

Aumento del gasto del Estado y las familias de un 2% anual. Este
supuesto se alinea con las perspectivas de crecimiento del pais y del
aumento de los ingresos de la poblacion. Ademas se espera un

aumento de precios de las obras sociales prepagas.

Disminucion de precios de 5% anual del Nuevo Producto, para

mantener el share de éste frente a una mayor competencia.

Se asume una disminucion anual de 1% anual en los precios de los

productos de la competencia.

idem escenario anterior en inversion en marketing del Nuevo

Producto.

e Escenario lll

Disminucion del gasto del Estado y las familias de un 5% anual. Se
toma este supuesto para no dejar de lado un posible
redireccionamiento del gasto de las familias y del Estado en caso de
que se registren altos indices de inflacion. En este caso muchas
familias abandonan las obras sociales prepagas. También aumentan

las familias que se ubican bajo el sistema de salud publica, con lo

Sebastian Mur
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que disminuye la cantidad de $ por prestacién del presupuesto de

salud publica.

- Nuevo Producto y productos de la competencia a precios actuales.

- [dem escenario anterior en inversion en marketing del Nuevo
Producto.

Con la simulacién del modelo con los escenarios planteados anteriormente se

obtuvieron los siguientes resultados:

Real Simulad
o

Grafico 4.8: Usuarios del Nuevo Producto segun el escenario utilizado

Simulad
Real o
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Grafico 4.9: Cantidad de Usuarios de la Competencia segun los diferentes escenarios

Real Simulado

Grafico 4.10: Cantidad de Usuarios totales en los diversos escenarios

Como se puede ver en ambos gréficos, las variaciones de las diferentes variables
generan diversos resultados en el mediano plazo. Vamos a analizar

particularmente el grafico 4.8 que es el que se refiere al Nuevo Producto.

Los escenarios | y Il tienen supuestos similares, sélo que en el caso del escenario
| la disminucion de precios anual del Nuevo Producto es 2% y no 5% como en el
escenario Il. En el mencionado grafico se puede observar que en el escenario | se
continua con la tendencia actual, mientras que en el escenario |l se acelera el

crecimiento del Nuevo Producto.

Se puede comparar el resultado de la cantidad de Usuarios Totales (gréfico 4.10)
en los escenarios | y Il. Si se observa que la cantidad de Usuarios de Nuevo
Producto como de la Competencia aumentan en el caso del escenario |, en el

escenario |l la cantidad de Usuarios Totales no crece todo lo esperado, ya que el
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gran aumento de Usuarios del Nuevo Producto se hace a costa de un gran
descenso de Usuarios de la Competencia debido a la disminucion de la diferencia
de precio entre los productos. Por lo tanto, para lograr el aumento de la cantidad
de Usuarios Totales en el mercado, lo aconsejable seria seguir la estrategia

planteada en el escenario |.

Si, en cambio se pretende generar un importante aumento en la participacion de
mercado para el Nuevo Producto, lo recomendable seria generar las condiciones

expuestas en el escenario Il.

Para el caso del escenario lll, donde se reduce el Gasto de las Familias y el
Estado en un 5% anual, se puede ver que se produce un importante descenso en
los Usuarios del Nuevo Producto por migracion de Usuarios hacia la
Competencia. Esto se puede explicar como el comienzo de una recesion, que
disminuye la utilizacion de productos de alta tecnologia y alto costo e induce a la
utilizacién de productos de bajo costo. Ademas de la migracion de los usuarios a
los productos de bajo costo, se puede ver en el grafico de usuarios totales la gran
disminucién que se produce, debido a que en épocas de turbulencias
economicas, una gran porcion de la poblacion reduce el gasto en salud sélo a lo

necesario, evitando cualquier tipo de gastos extras por problemas menores.

Para concluir, se puede ver que con esta herramienta y la utilizacion de diferentes
escenarios para el futuro del mercado, se pueden obtener tendencias que
indiquen las decisiones a tomar para acentuar o contrarrestar las consecuencias

en cada uno de los escenarios planteados.
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5 CONCLUSIONES

5.1 Resultados

La primera conclusion que se debe mencionar, es que se ha logrado cumplir con

el objetivo central de este trabajo, planteado en la seccion 3.1:

“Comprender la dinamica del mercado farmacéutico-hospitalario argentino, sus
actores, sus principales variables y su impacto, y con estos datos entender los

mecanismos que rigen la difusion de innovaciones en este mercado.”

Gracias al seguimiento de la metodologia de la Dinamica de Sistemas se obtuvo
el diagrama causal de la figura 3.1. Como se indica en esa seccion, con dicho
diagrama se describen a nivel macro las principales variables que actuan en este
mercado y las interrelaciones entre ellas. Con esos datos, se hace posible
comprender el comportamiento del mercado farmacéutico-hospitalario argentino

ante la introduccidn de un nuevo producto.

Ademas de cumplir con este objetivo, es muy importante para la trascendencia de
este trabajo la validez que se comprobd de esta herramienta ante la necesidad de
representar con claridad la dinamica de este mercado. Ante la convergencia que
presentan los resultados obtenidos con la herramienta con los datos historicos
reales, se puede asegurar que el modelo creado tiene gran utilidad, y los
resultados que se pueden obtener del mismo se ajustan adecuadamente a la

realidad.

Volviendo al objetivo central del trabajo, una vez comprendido el mercado y con
los estudios realizados sobre el mismo, se puede ver que este mercado esta muy
influido por la relacion de cambio peso-ddlar, que condiciona los precios de los
productos, sobre todo los productos importados, nuevos y de alta tecnologia como

en el caso que se presentd para estudio.
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En cuanto al modelo generado, la utilidad que puede tener ha sido comprobada
en los estudios a futuro, donde se han obtenido diferentes estrategias para
adoptar dependiendo de los diferentes escenarios que se esperan para los
proximos afos. Con una herramienta de analisis de este calibre, se presenta la
posibilidad de comenzar a planear estrategias y probar las mismas en un
simulador. Con los resultados en la mano, comenzar a estudiar cuales estrategias
tomar, cuales no, y tener un analisis mas que respalde las dificiles decisiones que

se deben tomar en ciertos puntos criticos en la vida de un producto.

5.2 Aportes del trabajo

5.2.1 Como Empresa y Usuario

El principal aporte que se obtiene de este trabajo desde el punto de vista de la
empresa es que se ha generado una potente herramienta para estudiar las
acciones a tomar en el futuro con este producto y, aun mas importante, se pueden
realizar estudios sobre como utilizar las diferentes variables que dependen de la
empresa para lograr el mayor éxito posible para los lanzamientos de nuevos

productos y el mantenimiento de los mismos en el mercado en el futuro.

5.2.2 Como estudiante

Como estudiante se ha tenido la oportunidad de estar frente a un problema de la
realidad en un mercado tan complejo como el presentado. Esto ha sido todo un
desafio ya que implicé enfocarse en el mercado estudiado para comprender su
funcionamiento y poder vincular todos los conocimientos obtenidos en diagramas
que ayudan a representar la dinamica de un sistema. Se ha adquirido amplia
experiencia en el uso de esta herramienta y se han aprendido importantes
factores a tener en cuenta para el futuro. Se ha adquirido la capacidad de poder
utilizar la dinamica de sistemas para describir, entender y modelar cualquier

sistema de la realidad.
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5.2.3 Como aporte a la sociedad

Este trabajo genera de por si el puntapié€ inicial para introducirse en el mercado
farmacéutico argentino. Este mercado es uno de los principales en lo que a la
salud publica se refiere, por lo tanto esta herramienta puede ser utilizada por
organismos, publicos y privados, encargados de la salud en la Argentina. A partir
de este modelo, se sientan las bases para comprender como impactan las
decisiones de estos organismos en este mercado particular y para estudiar cuales
son las mejores acciones a tomar para mejorar la salud de la esta porcion de la
poblacién. Esto derivaria en tomar decisiones fundamentadas y tener la seguridad

de que con las acciones que se aplican se obtendran los resultados esperados.

El otro aporte que se puede mencionar, esta relacionado con la posibilidad de
extender el modelo para que incluya todos los actores relacionados con la salud
publica de un pais, desde la propagacion de enfermedades y pandemias, hasta la
asignacion eficiente y efectiva de los recursos de un presupuesto de salud. Este
modelo serviria para la creacién de un plan de salud publica en donde los
recursos se asignen en sectores estratégicos, maximizando el impacto de cada
peso invertido por el Estado en salud publica y asegurando la mejor llegada del

plan de salud a todos los individuos de la poblacién.

Con estas posibilidades, se cree que existe una gran oportunidad para que el
Estado y las empresas dedicadas a la salud puedan obtener mejores resultados
en una de las obligaciones basicas atribuidas a éstos que es el cuidado vy

bienestar de la poblacion.

5.3 Simplificaciones

Este trabajo surgié de la idea inicial de utilizar la Dinamica de Sistemas para
realizar un estudio de la introduccion de innovaciones en un mercado, sin definir
en cual. Luego, ante el hecho de que este estudio requeria un esfuerzo

inconmensurable del punto de vista de variables y de las enormes variaciones que
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existen entre dos mercados cualquiera, se decidié focalizar el estudio a un
mercado acotado y determinado. De no haber sido asi, este trabajo hubiera
generado un modelo capaz de representar la introduccién desde un nuevo
alimento para mascotas o un nuevo automovil, lo que como puede verse
generaria afos de estudio y trabajo para que estos mercados sean compatibles
bajo una misma estructura. Por estas razones se decidi6 finalmente enfocarse en

un mercado determinado, el marcado farmacéutico-hospitalario argentino.

De todas maneras se han realizado simplificaciones en este mercado, para poder
realizar un estudio sin algunas complejidades que no agregarian mas valor el

trabajo, pero si, mucho mas conocimiento del tema para su comprension.

La primera simplificacion que se realizé para este estudio, esta relacionada con la
competencia. A lo largo del trabajo se menciona “el producto de la competencia”.
Bajo esta designacion han sido agrupados muchos productos competidores. Esto
se hizo ya que todos los productos tienen la misma (o similar) funcion basica que
el Nuevo Producto, pero estan todos compuestos por diferentes drogas. Para el
analisis de este trabajo la insercidon de esta variable no aporta informacién
adicional a la que se necesita y si introducia complejidades para la comprension

de la dinamica del mercado.

Otra simplificacion realizada, esta relacionada con los usuarios. En realidad la
utilizacion de este producto se mide en cantidad de “productos utilizados por los
meédicos”, y no “médicos que utilizaron este producto”. Este cambio de variables

fue necesario para poder medir la “Adopcion del Nuevo Producto”.

Relacionado con la simplificacion anterior concerniente a los usuarios, se debe
mencionar que también esta limitado superiormente el mercado potencial de
usuarios. Este modelo sirve para el tamafno actual de la poblacién argentina, y no
contempla importantes crecimientos de la misma. De todas maneras un estudio

de la cantidad de profesionales que se insertan cada afno en el mercado
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comprobd que en la ultima década no ha habido variaciones importantes en esta

cantidad.

5.4 Futuras lineas de investigacion

Este trabajo crea la posibilidad de poder profundizar en el mercado de la salud,
tan importante para el desarrollo de un pais. A partir de este trabajo, que
demuestra con hechos que este mercado es compatible con la dinamica de
sistemas, se pueden encarar estudios mas profundos de diversas areas de la
salud. Entre estas podemos mencionar la difusion de enfermedades, la
contencion de epidemias, el funcionamiento de la ley de patentes, la introduccion
de nuevos productos, vacunas o cualquier otra variable de la salud publica que se

desee estudiar.

Si se explora esta herramienta aun mas profundamente, un fin mas de mayor
envergadura, este trabajo puede servir para crear un modelo que represente la
dinamica de la salud publica en la Argentina, en donde se tengan en cuenta todos
los estudios mencionados en el parrafo anterior; se incluya la labor del Estado, la
contribucién de laboratorios farmacéuticos, de los médicos, los estudiantes, las
universidades y otros actores sociales que quizas hoy estan excluidos en el
tratamiento de esta problematica. Con este nuevo modelo, se podria entender
como impacta las decisiones de cada uno de estos actores en la salud, e intentar
generar las soluciones eficaces a cada uno de los problemas que se detecten en

este sistema tan complejo como es la salud publica de un pais.

Como puede leerse previamente, se cree que existen grandes oportunidades para
que el Estado y las empresas dedicadas a la salud puedan obtener mejores
resultados en una de las obligaciones basicas atribuidas a éstos como es el

cuidado y bienestar de la poblacion.
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LOGICO DE BUENOS AIRES

Ministerio de Salud de la Nacién, Direccién de Estadistica e Informacion de la

Salud, www.deis.qov.ar
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7 ANEXO |

Stocks:
- Usuarios potenciales: se usa el valor real de la cantidad de

usuarios que pueden ser usuarios del nuevo producto.

- Usuarios: se utiliza como valor inicial la cantidad de usuarios que
tenia el producto en diciembre de 1995, unos meses después del

lanzamiento.

- Usuarios en la competencia: cantidad de personas que usaban a

diciembre de 1995 los productos de la competencia.

Valores de las variables:

Para exponer los valores que se utilizaron para las variables presentes en el
modelo de stocks y flujos, se expondra primero el diagrama final del mismo. El
siguiente paso sera el de transcribir las ecuaciones que rigen la interaccion entre
las variables presentes en el mencionado modelo. En estas ecuaciones se
incluyen valores auxiliares que surgieron del estudio de las relaciones entre las

variables, en los que no se profundizara ya que no es el objetivo de este trabajo.

A continuacion se muestra el Diagrama de Stocks y Flujos:
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Variables auxiliares

Para que el modelo que se muestra en la figura 1 Anexo sea capaz de reproducir
la dinamica del sistema bajo estudio es necesario contar con variables auxiliares
que, interrelacionadas, den como resultado alguna de las variables que estan

expuestas en el mismo.

Estas variables surgen de combinaciones de variables y constantes que no se
incluyen en el modelo ya que no agregan valor para comprenderlo y si generarian
confusiones para seguir y evaluar el impacto que cada variable tiene en el
modelo. Por lo tanto se han realizado sistemas auxiliares de variables para utilizar

en el modelo. A continuaciéon se dan algunos ejemplos.

Iy all

L= =

@ >O Usuarios Propios
I~ 1
Relacion de Precios Precio
E =l]
Potenciales usuarios
Irs all
Poblacion Total
l— —
Cambio impacto Usuarios
precio Competencia

Figura 2 Anexo: Variables auxiliares del modelo

En la figura superior se puede observar como mediante la relacién de algunas
variables, se crea una nueva variable que es la que se inserta en el modelo. Es
decir, las variables auxiliares operan en el modelo indirectamente a través de las

variables sobre las que estas actuan.

Se debe observar que estas variables “Precio” y “Poblacion Total” estan

presentes en el modelo de stocks y flujos de la figura 1.
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Como se puede ver, la variable “Precio” surge de la interaccién de la variable
“‘Relacion de Precios” (cuyos valores se exponen mas adelante en la tabla 2
Anexo), con la variable “Cambio impacto de precios”. Esta variable es una
ponderacion que regula el impacto que tiene la diferencia de precios entre los
productos en funcién del escenario macroecondmico del pais. La obtencion de los
valores de este tipo de variables no se expone en el presente trabajo ya que ésta

tarea excede los objetivos del mismo.

Valores de las variables

Los valores de las variables son los que se han usado para que el modelo de la
figura 1 sea capaz de imitar el comportamiento del mercado real. Estas variables
no son combinaciones de otras, sino que sus valores son datos obtenidos de

diversas fuentes.
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Variable “Ventajas comparativas del Nuevo Producto”

Como se explicé en la seccion 3.4.1.3, esta variable es de suma importancia ya
que representa la superioridad que existe entre el Nuevo Producto y su
competencia. Fuente: especialistas de la empresa comercializadora del Nuevo

Producto

Estos son los valores utilizados en el modelo:

Fecha Valor Fecha Valor
Oct 1995 0,2 Ene 2001 0,2
Ene 1996 0,2 Abr 2001 0,2
Abr 1996 0,2 Jul 2001 0,12
Jul 1996 0,24 Oct 2001 0,12
Oct 1996 0,24 Ene 2002 0,12
Ene 1997 0,24 Abr 2002 0,12
Abr 1997 0,24 Jul 2002 0,12
Jul 1997 0,28 Oct 2002 0,12
Oct 1997 0,28 Ene 2003 0,16
Ene 1998 0,28 Abr 2003 0,16
Abr 1998 0,28 Jul 2003 0,16
Jul 1998 0,28 Oct 2003 0,16
Oct 1998 0,28 Ene 2004 0,16
Ene 1999 0,28 Abr 2004 0,16
Abr 1999 0,28 Jul 2004 0,16
Jul 1999 0,28 Oct 2004 0,16
Oct 1999 0,28 Ene 2005 0,16
Ene 2000 0,28 Abr 2005 0,16
Abr 2000 0,28 Jul 2005 0,16
Jul 2000 0,28 Oct 2005 0,16
Oct 2000 0,28 Ene 2006 0,16

Tabla 1 Anexo: Valores de la variable “Ventajas comparativas” en el tiempo
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Variable “Relacién de Precios”

Esta variable mide la relacion de precios entre el Nuevo Producto y su
competencia. Fuente: informacion historica de la empresa comercializadora del

Nuevo Producto.

Fecha Relaci{)n de Fecha Relaci{)n de
Precios Precios
Oct 1995 243 Ene 2001 446
Ene 1996 243 Abr 2001 446
Abr 1996 243 Jul 2001 446
Jul 1996 243 Oct 2001 446
Oct 1996 243 Ene 2002 482
Ene 1997 294 Abr 2002 482
Abr 1997 294 Jul 2002 482
Jul 1997 294 Oct 2002 482
Oct 1997 294 Ene 2003 680
Ene 1998 343 Abr 2003 680
Abr 1998 343 Jul 2003 680
Jul 1998 343 Oct 2003 680
Oct 1998 343 Ene 2004 717
Ene 1999 359 Abr 2004 717
Abr 1999 359 Jul 2004 717
Jul 1999 359 Oct 2004 717
Oct 1999 359 Ene 2005 803
Ene 2000 419 Abr 2005 803
Abr 2000 419 Jul 2005 803
Jul 2000 419 Oct 2005 803
Oct 2000 419 Ene 2006 639

Tabla 2 Anexo: Valores de la variable “Relacion de Precios” en el tiempo
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Variable “Gasto en Salud”

Esta variable pretende mostrar el comportamiento del gasto en salud, para
detectar momentos de aumento-disminucidn de este gasto por cuestiones
macroeconomicas del pais. Fuente: Presupuesto de Salud de la Nacion,

Ministerio de Salud. Gasto de las familias en salud, INDEC.

Fecha $ Salud Fecha |$ Salud
Oct 1995 1593 Ene 2001 1349
Ene 1996 1686 Abr 2001 1063
Abr 1996 1686 Jul 2001 899
Jul 1996 1686 Oct 2001 777
Oct 1996 1686 Ene 2002 | 976
Ene 1997 1559 Abr 2002 976
Abr 1997 1559 Jul 2002 976
Jul 1997 1559 Oct 2002 976
Oct 1997 1559 Ene 2003 | 1030
Ene 1998 1526 Abr 2003 | 1030
Abr 1998 1526 Jul 2003 | 1030
Jul 1998 1526 Oct 2003 | 1030
Oct 1998 1526 Ene 2004 | 1050
Ene 1999 1575 Abr 2004 1050
Abr 1999 1575 Jul 2004 | 1050
Jul 1999 1575 Oct 2004 | 1050
Oct 1999 1575 Ene 2005 | 1100
Ene 2000 1482 Abr 2005 1100
Abr 2000 1482 Jul 2005 1100
Jul 2000 1482 Oct 2005 1100
Oct 2000 1482 Ene 2006 | 1188

Tabla 3 Anexo: “Gasto en Salud” en el tiempo
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8 ANEXO Il

Variables, constantes y ecuaciones

En esta seccidbn se muestran las ecuaciones que representan la interaccién de
todas las variables incluidas en el sistema. Ademas se presentan los valores
iniciales de los stocks, y los valores de las constantes. Se excluyen en esta

seccion las ecuaciones de las variables que son dato. (Presentadas en el ANEXO

/)

Variables dato:

$ Totales: dato
Relacioén de precios: dato

$ en salud: dato
Constantes:
Influencia de la marca = 0,23
Tasa de contacto = 0,2
Cambio impacto de precios = 3,22
Valores iniciales de los stocks:
Potenciales ventas (i) = 10000

Usuarios del Nuevo Producto o Propios (i) = 278

Usuarios de la competencia (i) = 1320
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Ecuaciones:

Adop. De la competencia = Precio * Potenciales Ventas / 11.187

Adoptantes del Nuevo Producto = (1 / Complejidad de Uso) + Confianza

Marketing = $ Totales / Potenciales Ventas

Complejidad de uso = 35/ Marketing

Experiencias favorables = 0,18 * Usuarios Propios

Influencia de los pares = Experiencias favorables * Tasa de contacto * Potenciales

Ventas / Poblacion Total

Confianza = Influencia de los pares * Influencia de la Marca

Poblacién Total = Potenciales Ventas + Usuarios Competencia + Usuarios

Propios

Contraccion de la demanda = IF( $ Salud < 1000, (36.886 / $ Salud), 1, 1)

Pierdo share = Precio * Usuarios Propios / 1430

Ventajas del Nuevo Producto = 180/ (1 + Precio)

Gano share = Ventajas del Nuevo Producto * Usuarios Competencia / 29,8

Precio = IF(Relacion de Precios > 450, (1000 * Cambio impacto precio),

IF(Relacion de Precios > 440, (500 * Cambio impacto precio, 1, 0), 0) / Relacion

de Precios
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