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1. Introducción (Extensión entre 1 y 2 carillas)1 
 
EExxpplliicciittaacciióónn  ddeell  tteemmaa  yy  ddeell  rreeccoorrttee  ddeell  pprroobblleemmaa  qquuee  ssee  vvaa  aa  ddeessaarrrroollllaarr..    
CCoonntteexxttuuaalliizzaacciióónn  ddee  ddiicchhoo  PPrroobblleemmaa    
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llooss  oobbjjeettiivvooss  ggeenneerraalleess..    
IIddeennttiiffiiccaacciióónn  ddee  llaass  hhiippóótteessiiss  eenn  sseennttiiddoo  oo  eessttrriiccttoo  oo  llaass  hhiippóótteessiiss  ddee  ttrraabbaajjoo  
qquuee  ppeerrmmiittiieerroonn  aarrttiiccuullaarr  eell  ttrraabbaajjoo..  
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llooss  pprrooppóóssiittooss  ddee  llaa  iinnvveessttiiggaacciióónn  //  ppoossiibblleess  aappoorrtteess..  
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llaa  mmeettooddoollooggííaa  yy  eell  mmooddoo  eenn  qquuee  hhaa  ssiiddoo  oorrggaanniizzaaddaa  llaa  TTeessiiss  
ppaarraa  ssuu  eexxppoossiicciióónn..  
 
El tema tratado en la presente  tesis es el desarrollo de una metodología para la 

creación de ventajas competitivas y generación de valor en los Laboratorios 

Farmacéuticos de Investigación de la República Argentina. 

 

A fin de contextualizar el problema es importante destacar que en los últimos 10 los 

Laboratorios Farmacéuticos de Investigación (LFI) han tenido escasos resultados en 

generar una estrategia que les permita posicionar sus productos NET (Nuevas 

entidades terapéuticas), los cuales son medicamentos innovadores en el mercado, 

siendo desplazados por los Laboratorios Farmacéuticos que copian productos (LFC). 

 

                                                 
1 Tamaño de letra Arial 12. Espaciado 1,5 
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Esta problemática del los LFI se repite, independientemente del producto y  mercado 

específico de la compañía, lo cuál  ha encendido la señal de alarma, no solo por la 

clara injerencia que esto tiene en los resultados financieramente hablando, sino por 

las implicancias en el futuro de los LFI. 

 

Si analizamos el Mercado Farmacéutico Argentino vemos que los LFI  representan 

en valores  el 42,7 % MS y los LFC el 57,3 % MS, de la Facturación total del 

mercado en el último MAT (12 meses acumulados a Diciembre del 2010) 

Claramente, si miramos la Figura N° 1 vemos esta participación se ha ido 

modificando y en los últimos años se inclinó la balanza a favor de los LFC. 

 
                                                                    Figura N° 15 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por esta razón el análisis se centra en los pilares de la estrategia de una compañía: 

La Cultura Organizacional, el Management y la Estrategia de Marketing, la cual 

comprende, la creación de ventajas competitivas, el análisis del sector competitivo y 

el proceso de creación de valor.  

El objetivo general planteado es: Diseñar un modelo de construcción de Ventajas 

Competitivas para este mercado, donde se accione sobre las barreras de entrada y 

alianzas estratégicas del sector competitivo y se construya un modelo de creación 

de valor específico para el Mercado Farmacéutico Argentino. 

La hipótesis planteada es la siguiente: En el Mercado Farmacéutico Argentino los 

Laboratorios Farmacéuticos de Investigación, con foco estratégico en la creación de 

ventajas competitivas y la generación  de valor, logran conseguir y mantener una 

performance superior de sus innovaciones frente las copias, en términos de 

participación en el mercado (% MS). 

 

Año LFI ( % MS Valores) LFC ( % MS Valores)
2000 56,0 44,0
2001 52,1 47,9
2002 48,7 51,3
2003 47,3 52,7
2004 46,2 53,8
2005 45,9 54,1
2006 45,5 54,5
2007 44,4 55,6
2008 43,2 56,8
2009 42,7 57,3
2010 41,7 58,3

Mayor penetración
De genéricos y copias
Post-crisis 2001

- 4,8 %

- 0,7 %

Mayor caída
Desde 2003
-2,7 %
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Metodológicamente la presente tesis es una investigación cualitativa sobre los 

laboratorios del mercado farmacéutico argentino, de tipo propositivo, con base en lo 

analítico- empírico, utilizando  el estudio de casos. 

 

Ya que la presente tesis es un estudio propositivo, tiene el propósito de diseñar 

herramientas para su aplicación en la práctica, analizando el comportamiento e 

impacto que produce en su desempeño la implementación de cada una de estas 

herramientas.  

Este trabajo contiene una propuesta de solución para las debilidades existentes, en 

este caso,  un modelo. 

 

Esta tesis consta de: Un marco general, un marco teórico, un marco de la 

investigación, un marco propositivo y las  conclusiones, de esta manera se 

organizará la exposición de la presente tesis. 
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2. Antecedentes y Planteo teórico  (Extensión no más de 2 carillas) 

BBrreevvee  mmeenncciióónn  aa  llooss  aanntteecceeddeenntteess  ee  iinnvveessttiiggaacciioonneess  pprreevviiaass  qquuee  ppeerrmmiittaann  
rreeccoonnoocceerr  eell  eessttaaddoo  ddeell  aarrttee..  
EExxpplliicciittaacciióónn  yy  ddeeffiinniicciióónn  ddee  llooss  ccoonncceeppttooss  cceennttrraalleess  ddee  llaa  TTeessiiss  yy  eell  mmooddoo  eenn  
qquuee  ssee  llooss  aarrttiiccuullóó  ppaarraa  ddaarr  ccuueennttaa  ddeell  oobbjjeettoo  ddee  eessttuuddiioo..  
  
Del análisis retrospectivo de la performance de las NET o drogas originales se 

desprende el diagnóstico claro para los LFI: Las innovaciones, producto de la 

investigación de los LFI, raramente tienen  un posicionamiento exitoso en el 

Mercado Farmacéutico Argentino. 

Por esta razón el análisis está focalizado en los pilares estratégicos de una 

compañía, estos pilares estratégicos son: 

1- La Cultura Organizacional, es decir, una suma determinada de valores y 

normas que son compartidos por personas y grupos de una organización, 

que controlan la manera que interaccionan unos con otros y ellos con el 

entorno de la organización.  

En  este  caso se   tomó la clasificación de Cultura Organizacional de Aquino  

(Referencia N°1) la  cuál tiene en cuenta dos dimensiones claramente 

relacionadas con la estrategia: la orientación a la acción y la creatividad. En 

función de estos dos parámetros, la cultura organizacional se clasifican en: 

Emprendedora, Soñadora, Burocrática y Rutinaria. 

2- El Management, es decir el estilo de Management que aplica cada 

compañía. Se expusieron 2 modelos de Management, el modelos duro, 

tomando  como ejemplo el modelo conductual de Robert Blake y Jane 

Mouton (Referencia N°4), el cuál tiene en cuenta solo dos variables: El 

interés por la gente  y el interés por los resultados y  el Liderazgo 

Situacional, cuyo enfoque pertenece a Hersey y Blanchard (Referencia 

N°12), el cuál reconoce que cada situación y colaborador requiere un estilo 

de conducción. 

3- La Estrategia de Marketing, tomando la definición de Henry Mintzberg 

(Referencia N°20), que considera la Estrategia como un patrón o plan que 

integra las principales metas y políticas de una organización, y a la vez 

establece una secuencia coherente de acciones a realizarn 

concentrándonos en :  
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a- La concepción de la/s Ventaja/s Competitiva/s, las cuales deben ser 

sostenibles en el tiempo, valoradas y percibidas por el cliente, tomando el 

enfoque de Porter ( Referencia N° 24). 

b- El Análisis del Sector Competitivo, el cual determinará las acciones para 

crear nuevas barreras de entrada o aumentar las actuales. También la 

búsqueda de alianzas estratégicas con proveedores y clientes. 

En este caso se tomó el Modelo de rivalidad Ampliada- Michael Porter 

(Referencia N° 24) que detalla las cinco fuerzas competitivas que actúan 

sobre el sector industrial y sus implicancias estratégicas.       

c- El Proceso de Creación de Valor, el cuál está representado por la cadena de 

valor de cada Unidad estratégica de Negocios, con base en el enfoque de 

Porter, Hax/Majluf, Lambin y Wilensky ( Referencias N° 24,11,17 y 34)que 

determinará la obtención de una ventaja competitiva y por lo tanto la  

estrategia competitiva de la compañía ( enfoque de Porter, Miller, Mintzberg 

y  Kotler- Referencias N° 23,27,20 y 15). 

 

Si bien esto puede parecer básico en un primer momento, la dificultad de la mayoría 

de las empresas, independientemente de su rubro, para ser exitosas tiene una 

razón: los conceptos básicos del marketing no son  tangibles en la estrategia. 

 

Este tesis propone analizar estos puntos en profundidad y diseñar luego un modelo 

de construcción de Ventajas Competitivas para este mercado, donde se accione 

sobre las barreras de entrada y alianzas estratégicas del sector competitivo y se 

construya un modelo de creación de valor específico para el Mercado Farmacéutico 

Argentino. 
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3. Materiales y Métodos (Extensión no más de 1 carilla) 

EExxpplliicciittaacciióónn  ddeell  ttiippoo  ddee  TTeessiiss  ((IInnvveessttiiggaacciióónn  eenn  eell  sseennttiiddoo  eessttrriiccttoo  uu  oottrroo  
pprroodduuccttoo  ccoommoo  PPrrooppuueessttaa  PPrrooffeessiioonnaall))  
AAbboorrddaajjee  mmeettooddoollóóggiiccoo  ((ccuuaalliittaattiivvoo,,  ccuuaannttiittaattiivvoo,,  iinntteeggrraacciióónn))  
EExxpplliicciittaacciióónn  yy  ccaarraacctteerriizzaacciióónn  ddee  llaass  ffuueenntteess  
CCrriitteerriiooss  ddee  sseelleecccciióónn  ddee  llooss  ccaassooss  
IInnssttrruummeennttooss  ddee  rreeccoolleecccciióónn  
OOttrrooss  ddaattooss  ssoobbrree  eell  ttrraabbaajjoo  ddee  ccaammppoo  
  
La presente tesis es una investigación cualitativa sobre los laboratorios del mercado 

farmacéutico argentino, de tipo propositivo, con base en lo analítico- empírico 

(basado  en el estudio de casos). 

La presente tesis es un estudio propositivo, cuyo propósito es el diseño de 

herramientas para su aplicación en la práctica y tiene por objeto analizar el 

comportamiento e impacto que produce en su desempeño la implementación de 

cada una de estas herramientas.  

Las unidades de análisis utilizadas fueron los LFI y LFC del Mercado Farmacéutico 

Argentino, con foco en los 50 primeros laboratorios del mercado. Siendo las 

variables utilizadas:  

 Tipo de empresa 

 Cultura organizacional: Misión, Visión y Valores. 

 Estructura de la Empresa. 

 Es estilo de Management. 

 Perfil de la Fuerza de Venta. 

 La estrategia de marketing 

 La Ventaja Competitiva. 

Los casos fueron seleccionados utilizando la técnica de Benchmarking,  

estableciendo una comparación de las capacidades funcionales de los competidores 

y sus lanzamientos más exitozos. Se seleccionaron para el análisis 2 casos exitosos, 

uno de cada tipo de empresa (LFI y LFC) y se analizaron los motivos de éxito en 

cada caso. 

Las Técnicas e Instrumentos utilizados para este análisis fueron auditorias propias 

del mercado (IMS Health-Pharmamix), con el objetivo de analizar la performance de 

los lanzamientos, la Misión//Visión/Valores de las Empresas, el portfolio de la 

empresas y  la estrategia competitiva de cada compañía. 

Para la comprobación del modelo se utilizó el caso Valdoxan, una NET lanzada en el 

mercado de los antidepresivos pertenece a un LFI. 
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4. Resultados y Discusión (Extensión entre 1 y 2 carillas) 
 
EEnnuummeerraacciióónn  ddee  llooss  hhaallllaazzggooss  eessppeeccííffiiccooss  ddee  llaa  TTeessiiss    
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llaa  rreellaacciióónn  eennttrree  hhaallllaazzggooss  yy  oottrraass  iinnvveessttiiggaacciioonneess..  
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llaa  rreellaacciióónn  eennttrree  hhaallllaazzggooss  yy  llooss  ccoonncceeppttooss  tteeóórriiccooss  ddeeffiinniiddooss  
eenn  eell  ppllaanntteeoo  tteeóórriiccoo  
EExxpplliicciittaacciióónn  ddee  llaa  ssiiggnniiffiiccaacciióónn  ddee  llooss  rreessuullttaaddooss  
 

El resultado de la presente tesis fue la obtención del modelo Successful Launch New 

Entity Therapeutic- SLNET (Exitoso Lanzamiento de una Nueva Entidad 

Terapéutica). 

Esta necesidad de un modelo específico surge de que los lanzamientos de Nuevas 

Entidades Terapéuticas requieren, sin dudas,  tener un buen producto en nuestras 

manos, pero también requieren extremo cuidado en el planeamiento estratégico del 

lanzamiento y convocar para esta tarea el mejor  equipo de trabajo que la compañía 

pueda formar. 

El modelo SLNET no es otra que un modelo para el lanzamiento de NET, que 

describe 5 componentes básicos a tener en cuenta:  

 Análisis Estratégico del mercado meta 

 Posibles acciones sobre barreras de entrada y salida del mercado 

meta 

 Cadena de valor del Producto 

 Alianzas estratégicas factibles 

 Creación de ventajas competitivas  

 

Modelo Successful Launch New Entity Therapeutic (SLNET)

Análisis
Mercado

Acciones
Sobre

BE-BS
Alianzas

Estratégicas

Cadena 
Valor NET

Ventajas/s
Competitiva/s

NET

TT
FF
LL

TT
FF
LL

TFLTFL

TFLTFL
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Este modelo posee una estructura base que lo soporta  y que es la encargada de 

analizar, implementar y controlar la aplicación del modelo, la cuál está representada 

por un grupo de trabajo interdisciplinario al que denominado: Task Force Launch- 

TFL. 

Estructura de TFLEstructura de TFL

LP

VentasMarketing

I&DFinanzas

Formación RRHH
Asuntos 

Farm.

LP: Líder de Proyecto

 

Cuando hablamos de TFL, hablamos de un equipo multidisciplinario para el 

lanzamiento de NET, un equipo formado por mandos medios de distintos 

departamentos: Marketing, Ventas, I&D, Asuntos farmacéuticos, Finanzas, 

Formación y Recursos humanos, con un líder de proyecto a la cabeza de la TFL y 

reportando a CEO o Gerente General de la Compañía. 

 

El  modelo se puso a prueba con un caso práctico y actual del  Mercado 

Farmacéutico Argentino, el caso Valdoxan, que demostró que aplicando el modelo 

SLNET es posible el éxito en el  posicionamiento de una nueva entidad terapéutica y 

que este  éxito sea sostenible en el tiempo. 

 

Lo esperado  es que con la aplicación del modelo Successful Launch New Entity 

Therapeutic (SLNET), los LFI logren una mayor cuota de mercado y un crecimiento 

sostenido que le permita alimentar el flujo de innovaciones en el mercado y el propio 

porfolio. Es claro que dar el  salto hacia un mercado liderado por Laboratorios 

Farmacéuticos de Investigación es posible, pero para ello habrá que tomar el riesgo 

de implementar estrategias diferentes con el objetivo de obtener resultados 

diferentes. 
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5. Conclusiones / Recomendaciones (Extensión hasta 1 carilla) 

AAnnáálliissiiss  ddee  llooss  rreessuullttaaddooss  eenn  rreellaacciióónn  ccoonn  ppoossiibblleess  iimmpplliiccaanncciiaass,,  aapplliiccaacciioonneess,,  
nnuueevvaass  llíínneeaass  aa  iinnvveessttiiggaarr  oo  llaa  ffoorrmmuullaacciióónn  ddee  nnuueevvaass  hhiippóótteessiiss..  
  
El planteo metodológico fue un  estudio propositivo, y con el objetivo de  diseñar un 

modelo de construcción de Ventajas Competitivas para el Mercado Farmacéutico 

Argentino. En el proceso de elaboración del modelo se analizó, con el objetivo de 

detectar las diferencias entre los Laboratorios Farmacéuticos de Investigación y los 

Laboratorios Farmacéuticos de Copias, varios aspectos como: La Cultura 

Organizacional, el estilo de Management, la conformación de la fuerza de venta, la 

estrategia genérica y específica, la construcción de ventajas competitivas, las 

barreras de Entrada Formales/No Formales del sector competitivo y la cadena de 

valor. 

De este análisis surgió una serie de fallas en el lanzamiento de las nuevas entidades 

Terapéuticas que afectan el éxito de los Laboratorios Farmacéuticos de 

Investigación en el posicionamiento de los productos como: Falta de un equipo 

específico que se encargue del lanzamiento, una investigación de mercado 

deficiente, posicionar al producto con un precio superior al valor percibido por el 

cliente o posicionamiento erróneamente en el mercado, considerar solo la 

innovación la ventaja competitiva.  

Teniendo en cuenta todos estos puntos se desarrolló el modelo Successful Launch 

New Entity Therapeutic (SLNET), un modelo específico para el Mercado 

Farmacéutico Argentino, para construir Ventajas Competitivas para el lanzamiento y 

posicionamiento exitoso de las nuevas entidades terapéuticas, compuesto por 5 

puntos claves como el: Análisis estratégico del mercado Meta, posibles acciones 

sobre barreras de entrada/salida del mercado meta, diseño de la Cadena de valor 

del Producto, alianzas estratégicas factibles y la creación de ventajas competitivas. 

Este modelo cuenta con una estructura base, que esta compuesta por un grupo de 

trabajo interdisciplinario, Task Force Launch,  que es la encargada de analizar, 

implementar y controlar la aplicación del modelo. 

El modelo SLNET, es una herramienta que nos ayuda a entender que la posición de 

liderazgo de los Laboratorios Farmacéuticos de Copia en el Mercado Farmacéutico 

actual es completamente reversible, y que esta oportunidad está claramente en 

manos de los Laboratorios Farmacéuticos de Investigación y dependerá de ellos 

tomar esto como una prioridad estratégica. 
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