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Resumen

Este estudio presenta un andlisis de la orientacién al mercado y la influencia del poder y con-
flicto de los agentes intermediarios de la demanda (prescriptores y dispensadores) sobre los resulta-
dos empresariales, realizando una aplicacién en la industria farmacéutica de Venezuela. Para su de-
sarrollo se harealizado una revision tedrica de la orientacion al mercado y las fuentes de podery con-
flicto en el canal de distribucion, y un trabajo de campo entre 223 visitadores médicos de 60 empresas
nacionales e internacionales. El contraste de las hipotesis se realizé6 mediante el analisis de ecuacio-
nes estructurales, en concreto se utilizé la regresion por minimos cuadrados parciales. El estudio
concluye que la orientacion al mercado es un concepto multidimensional, que influye positivamente
en los resultados empresariales, que no reduce facilmente las fuentes de poder de los agentes inter-
mediarios de la demanda y que resulta una estrategia adecuada para mitigar el efecto negativo que
las fuentes de conflicto con estos agentes tienen sobre los resultados empresariales. Ademas, si se
controlan adecuadamente las relaciones de poder y conflicto en el canal, se obtendran los resultados
empresariales acordes con los objetivos propios y con relaciéon a la competencia. Por tales razones
se sefiala la utilidad que una estrategia de orientacion al mercado y la consideracién de las fuentes de
poder y conflicto en el canal tiene a la hora de mejorar el desempefio de estas empresas.
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manda, industria farmacéutica.
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Market Orientation in the VVenezuelan
Pharmaceutical Industry

This study presents an analysis of orientation to the market and the influence of power and
conflict belonging to the intermediary agents of demand (prescribers and dispensers) on business re-
sults, as applied to the Venezuelan pharmaceutical industry. A theoretical review was made about ori-
entation toward the market and the sources of power and conflict in the distribution channel; field work
was carried out with 223 medical sales representatives from 60 national and international companies.
The contrasting of hypotheses was accomplished through the analysis of structural equations; spe-
cifically, partial least squares regression was used. The study concluded that orientation to the market
is a multidimensional concept that influences business results positively, that does not easily reduce
the sources of power belonging to the intermediary agents of demand, and seems to be an appropri-
ate strategy for mitigating the negative effect that the sources of conflict with these agents have on the
business results. Furthermore, if the relations of power and conflictin the channel are adequately con-
trolled, business results will be obtained that agree with the company’s objectives and relate to the
competition. The study points out the utility of a strategy of orientation to the market and consideration
of the sources of power and conflict in the channel for improving the performance of these firms.

Key words:  Orientation to the market, sources of power and conflict, intermediary agents, de-

mand, pharmaceutical industry.

1. Introduccion

Esta investigacion se centra en es-
tudiar la orientacién al mercado en la in-
dustria farmacéutica (IF) y la influencia
del poder y conflicto de los agentes inter-
mediarios de la demanda (AID) en la me-
jora de los resultados empresariales. La
seleccion de esta industria se debe princi-
palmente a su relevancia economica y a
su prestigio corporativo a nivel mundial.

De acuerdo con el ranking Fortune
Global 500 de 2009, la industria farma-
céutica ocupa la tercera posicién al consi-
derar el retorno sobre los ingresos (Re-
turn on Revenues (ROR)) y sobre los acti-
vos (Return on Assets -ROA-), y el quinto
lugar en cuanto al retorno a los accionis-
tas (Return on Shareholder -ROS-). Ade-
mas, atendiendo a sus tasas de creci-
miento, ocupa la sexta y vigesimoquinta
posicion segun las variaciones en las ga-
nancias y la facturacién, respectivamen-

te. Las ventas de la industria farmacéuti-
ca mundial, a precios constantes de fabri-
cante, superaron los US$ 837 mil millo-
nes en 2009 (IMS Health Market Progno-
sis, 2009). EI mayor volumen de ventas
se concentra en América del Norte (Esta-
dos Unidos y Canada) y Europa con un
39% y 31%, respectivamente. En tercer
lugar se sitGan Asia, Africa y Australia
(13%), seguidos de Japo6n (11%) y Améri-
ca Latina (6%). Ademas, la industria far-
macéutica mundial muestra un creci-
miento de las ventas del 7% en el afio
2009, registrandose las tasas de varia-
cion mas elevadas en Asia, Africa y Aus-
tralia (16%, de forma conjunta) y América
Latina (11%). Este comportamiento se re-
laciona con los mercados emergentes de
China, Brasil, India, Corea del Sur, Méxi-
co, Turquia y Rusia (denominados Phar-
merging) (Burmester, 2010) y con la me-
jora de la atencioén sanitaria en determi-
nados paises en vias de desarrollo, tales
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como Venezuela (Organizacién Mundial
de la Salud - OMS, 2009a; 2009b).

De forma concreta, este trabajo se
centra en la industria farmacéutica de Ve-
nezuela. La seleccion de la industria far-
macéutica de este pais se debe, entre
otros aspectos, a su caracter estratégico
en el ambito nacional y al crecimiento de
las ventas experimentado en los ultimos
afios (Organizacion Mundial de la Salud -
OMS, 2009a).

Para situar el contexto de la indus-
tria farmacéutica y poder comprobar su re-
levancia en varios aspectos, se pueden
sefialar sus principales caracteristicas:
complejidad, nivel de competencia, asi-
metria de informacién y relaciones con los
agentes, regulacion y control de precios,
Investigacion y Desarrollo (1+D), protec-
cién de patentes, y gestion del portafolio
de medicamentos (Becher y Asociados,
2008). La industria farmacéutica es un im-
portante elemento de los sistemas de asis-
tencia sanitaria en todo el mundo; esta
constituida por numerosas organizacio-
nes publicas y privadas dedicadas al des-
cubrimiento, desarrollo, fabricacion y co-
mercializaciéon de medicamentos para la
salud humana y animal (Gennaro, 2008).

Algunas compafiias farmacéuticas
trabajan tanto en los mercados nacionales
como en los multinacionales. La mayoria
de los paises conceden patentes para los
medicamentos o farmacos recientemente
desarrollados o modificados, por periodos
de unos 15 afios a partir de la fecha de au-
torizacién. Las compafiias asignan una
marca registrada a sus innovaciones, que
pasan a ser de su propiedad exclusiva.
Ademas, los nuevos medicamentos reci-
ben un nombre genérico oficial de propie-
dad publica. Una vez que expira la paten-
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te, cualquier empresa que cumpla las
normas del organismo regulador puede
fabricar y vender productos con el nom-
bre genérico, lo que supone una amena-
za para la empresa que desarroll6 el pro-
ducto patentado. Por otro lado, la indus-
tria farmacéutica requiere la inversion de
grandes capitales debido a los gastos
asociados a la 1+D, la autorizacién de co-
mercializacion, la fabricacion, la garantia
y el control de calidad, la comercializa-
cion y las ventas (Spilker, 1994).

En el ambito académico, en el sec-
tor de la industria farmacéutica se han es-
tudiado profusamente aspectos relaciona-
dos con I+D (Case, 2010; Kale, 2010), los
procesos de produccion (Sola i Sola,
2000)y las repercusiones econémicas de-
rivadas de la regulacién a la que esta in-
dustria esta sujeta (Nonell y Borrell, 1998).
De forma especifica, en el campo del mar-
keting, la mayoria de los estudios existen-
tes versan sobre los componentes del
Marketing-mix (Frias, 2007). Ahora bien,
en la prolifera produccién de investigacio-
nes relacionadas con la orientacién al
mercado, destaca la escasa aplicacion de
esta teoria en la industria farmacéutica
(Reinares y Gutiérrez, 2006; Mahmoud et
al., 2010). Trabajos empiricos en el ambito
de la industria farmacéutica justifican el
desarrollo de una investigacion dirigida a
conocer las implicaciones que la teoria de
la orientacion al mercado puede tener en
este tipo de empresas. Adicionalmente, la
influencia que ejercen los AID, médicos y
farmacéuticos, es muy importante en lain-
dustria farmacéutica, ya que éstos son los
verdaderos decisores de la demanda del
mercado (Frias, 2007). En consecuencia,
considerar las relaciones en este canal de
distribucién ayudaria a comprender el po-
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tencial que la orientacién al mercado tie-
ne en la gestion de las diferentes fuentes
de poder y conflicto, y en la mejora de los
resultados empresariales.

Para desarrollar esta investigacion,
se plantea un estudio tedrico-empirico
que aborda la perspectiva de la oferta del
mercado del medicamento. En este senti-
do, se disefid un modelo de la orientacién
al mercado en la industria farmacéutica,
asi como su relacién con las fuentes de
poder y conflicto y con los resultados em-
presariales. Tratandose de un estudio
desde la perspectiva de la oferta, se deci-
dié utilizar la figura de informante clave
(visitadores meédicos) para obtener los
datos para la contrastacion empirica.
Para ello, se realizé un muestreo no pro-
babilistico que consideré la poblacion de
empresas de la industria farmacéutica en
Venezuela, obteniendo finalmente infor-
macion de 60 empresas distintas con 223
unidades muestrales validas.

En la conformacién definitiva del
cuestionario para la recogida de informa-
cion se incluyeron las aportaciones reali-
zadas por expertos académicos en mar-
keting y los resultados de un pretest reali-
zado a gerentes de la industria farmacéu-
tica. La contrastacion de las hipétesis se
realizé mediante el analisis de ecuacio-
nes estructurales, en concreto se utilizd la
técnica de minimos cuadrados parciales
comunmente denominada PLS. Entre las
principales razones por las que se eligié
esta técnica estan que el estudio presen-
ta un enfoque relativamente nuevo, asi
como algunas hipoétesis no han sido plan-
teadas en estudios previos y segun Rei-
nartz et al. (2009) para una muestra de
223 unidades, esta técnica de PLS mues-
tra mayor potencia estadistica.

2. Relaciones entre
orientacion al mercado,
fuentes de poder y conflicto,
y resultados empresariales

El concepto de orientacién al mer-
cado hace referencia a la manera en que
la empresa se relaciona, en general, con
su mercado y, en particular, con sus con-
sumidores. En el ambito académico se
profundiza en el estudio del concepto de
orientacion al mercado en los afios no-
venta con los trabajos de Kohli y Jaworski
(1990) y Narver y Slater (1990). El prime-
ro se sustenta en las actividades de pro-
cesamiento de la informacion del merca-
do o enfoque del comportamiento organi-
zativo, mientras que el segundo adopta
un enfoque cultural, atendiendo principal-
mente a las normas y valores de la em-
presa. La inmensa mayoria de los estu-
dios posteriores han versado sobre estos
dos enfoques, los cuales han sido amplia-
dos en los ultimos afios afiadiendo a sus
definiciones iniciales un matiz proactivo.

Por una parte, el modelo original de
Kohli y Jaworski (1990) ha sido ampliado
por Jaworski et al. (2000), sugiriendo la
existencia de dos aproximaciones com-
plementarias a la orientacién al mercado:
“estar orientado al mercado” y “orientar
los mercados”. Ambas estan centradas
en el consumidor, en los competidores y
en las condiciones del mercado. Por otro
lado, Narver et al. (2004) sefialan que el
concepto analizado tiene dos orientacio-
nes complementarias, una reactiva (diri-
gida a las necesidades actuales de los
clientes) y otra proactiva (dirigida a las
oportunidades para crear un valor en el
consumidor del que actualmente no es
consciente). Otro enfoque relevante so-
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bre este aspecto se encuentra en Brickley
et al. (2005), quienes sefalan la impor-
tancia de analizar si la estrategia u orien-
tacion de la empresa se ajusta al entorno
y al mercado.

La forma de medicion de la orienta-
cion al mercado debe adaptarse al tipo de
empresa y a los objetivos de investiga-
cion. Entre los instrumentos para cuantifi-
car el grado de adopcion de la orientacion
al mercado predominan dos: MKTOR
(Narvery Slater, 1990) y MARKOR (Kohli
et al., 1993). De ellos se derivan innume-
rables trabajos que integran estas pro-
puestas o que desarrollan nuevos mode-
los basados en alguno de los dos instru-
mentos de medida. No obstante, es preci-
so sefialar que la mayoria de las escalas
existentes han sido objeto de criticas en
cuanto a su base teoérica, su contenido o
sus propiedades estadisticas. Por tanto,
no existe una Unica escala de medida del
constructo orientacion al mercado que
pueda ser utilizada para cualquier situa-
cion, siendo necesaria la adaptacion de
las escalas disponibles a las circunstan-
cias particulares de cada caso.

La investigacion sobre la orienta-
cién al mercado en la industria farmacéu-
tica es incipiente, a pesar del potencial
que la aplicaciéon de esta teoria tiene en el
sector. Las investigaciones previas reali-
zadas por Reinares y Gutiérrez (2006) y
Mahmoud et al. (2010) abordan aspectos
limitados vy, por tanto, se requiere conti-
nuar contextualizando este concepto,
considerando que el mercado del medi-
camento presenta caracteristicas que di-
fieren de cualquier otro. Por ello, dos as-
pectos para poder aplicar la orientacion al
mercado en la industria farmacéutica
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son: 1) profundizar en la caracterizacion

del sector; y 2) ahondar en el conocimien-

to de los agentes que intervienen en el ca-
nal de distribucién y sus relaciones con la
industria.

La orientacion al mercado es un
concepto que ha sido aplicado con éxito
en diversos sectores y tipos de empre-
sas, asi como en distintos contextos. La
industria farmacéutica forma parte de los
denominados sectores de alta tecnolo-
gia, caracterizados por la creciente glo-
balizacion, la aparicién de nuevos com-
petidores y la rapida evolucién de la tec-
nologia. Por tanto, a priori, cabe esperar
que los preceptos de la orientacion al
mercado tengan aplicacion en este tipo
de empresas. Sin embargo, existen po-
cos estudios en los que se analice la apli-
cacion de la orientacion al mercado en la
industria farmacéutica (Reinares y Gutie-
rrez, 2006; Mahmoud et al., 2010). A pe-
sar de ello, existen varias razones que lle-
varian a postular la orientacién al merca-
do como una estrategia adecuada para
las empresas que forman parte de esta
industria:

— Las empresas de la industria farma-
céutica deben mejorar de manera
continua sus productos, servicios y
procesos para poder competir en
mercados cada vez mas exigentes y
dinamicos (Carvajal, 2005). En este
contexto, la aplicacion de estrategias
de gestion orientadas al mercado re-
percute en una mayor satisfaccion de
los pacientes, los AID y los agentes fi-
nanciadores. En el caso de los pa-
cientes, aplicar un enfoque de orien-
tacion al mercado permitird un mayor
desarrollo y adecuacion de las alter-
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nativas terapéuticas a las diversas
patologias existentes. En relacion
con los AID, este tipo de orientacion
de la industria farmacéutica les per-
mitira contar con mayores alternati-
vas terapéuticas disponibles y, tam-
bién, potenciara una mayor interac-
cion y colaboracioén entre la industria
farmacéutica y estos profesionales
(médicos y farmacéuticos, principal-
mente). Respecto a los agentes fi-
nanciadores, si la industria farmacéu-
tica proporciona productos en las do-
sis y presentaciones adecuadas a los
tratamientos, permitira la reduccion
de costes en el sistema sanitario y
contribuira a mejorar la salud de la po-
blacién.

Narver y Slater (1990) argumentan
que el desarrollo de nuevos produc-
tos deberia derivarse de la interac-
cién entre fabricantes y clientes. Teo-
ricamente, en la medida en que la
orientacion al mercado facilite estas
interacciones, su aplicaciéon en la in-
dustria farmacéutica permitira au-
mentar las posibilidades de éxito de
las innovaciones, tanto radicales
(medicamentos nuevos para enfer-
medades nuevas) como incrementa-
les (medicamentos modificados para
obtener mejores resultados, hacerlos
mas cdmodos, entre otras) (Reinares
y Gutiérrez, 2006). No obstante, por
la gran complejidad de la 1+D en la in-
dustria farmacéutica y las pocas pro-
babilidades de descubrimiento de
nuevas moléculas, parece razonable
pensar que la orientacién al mercado
seria capaz de generar mejores me-

dicamentos adaptados a las necesi-
dades de los pacientes (innovaciones
incrementales), aunque existen du-
das sobre el papel que pudiera tener
en el desarrollo de las innovaciones
radicales.

— La industria farmacéutica se carac-
teriza por una elevada competitivi-
dad. Algunas de las razones que ex-
plican esta situacion son el venci-
miento de patentes y la incorpora-
cion de medicamentos genéricos.
Por tanto, a medida que el mercado
de laindustria farmacéutica tiende a
situaciones en las que la oferta es
mayor que la demanda, las empre-
sas se veran obligadas a desarrollar
estrategias de orientacion al merca-
do para alcanzar un mayor nivel de
competitividad.

En el contexto de la industria far-
macéutica, Mahmoud et al. (2010) adop-
tan el enfoque de orientacion al mercado
como comportamiento organizativo,
aunque sin valorar la contribuciéon de
cada una de las dimensiones que confor-
man el concepto. Aplicar el concepto de
orientacion al mercado a esta industria
implica que las empresas necesitan ad-
quirir informacion de una amplia gama
de segmentos (incluyendo médicos, far-
macias, hospitales, pacientes, competi-
dores, proveedores, etc.), diseminar
esta informacion en todas las areas fun-
cionales de la empresa y dar una res-
puesta adecuada (Reinares y Gutiérrez,
2006). Asi, la necesidad de profundizar
en el conocimiento de las dimensiones
que conforman la orientacion al mercado
lleva a plantear la siguiente hipétesis:
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H1: La orientacion al mercado en la
industria farmacéutica es un concepto
formado por tres dimensiones: a) genera-
cién de informacion, b) diseminacion de
informacidn y c) capacidad de respuesta.

Ahora bien, en un sector industrial
como la industria farmacéutica, con ca-
racteristicas tan especificas, la pregunta
es: i la orientacion al mercado sera capaz
de mejorar sus resultados empresaria-
les? Los argumentos anteriores llevan a
pensar que aquellas organizaciones que
recopilan, difunden y utilizan mas y mejor
la inteligencia de mercado seran capaces
de obtener mejores resultados. En este
sentido, la Unica investigacién empirica
encontrada muestra una asociacion posi-
tiva y significativa entre la orientacion al
mercado y el rendimiento empresarial
(excepto sobre el crecimiento de las ven-
tas) (Mahmoud et al., 2010). Asi, conside-
rando el estudio de Avlonitis y Gounaris
(1997), que aborda la influencia de la
orientacion al mercado sobre dos pers-
pectivas de resultados (en relacién con
los objetivos propios y la competencia),
se plantea la siguiente hipétesis:

H2: La orientacion al mercado en la
industria farmacéutica influye positiva-
mente en los resultados empresariales
en relacion con: a) los objetivos propios y
b) la competencia.

Continuando con otros aspectos
vinculados a este estudio (podery conflic-
to en los canales de distribucion), estos
constituyen dos de los topicos analizados
con mayor profundidad en la literatura so-
bre las relaciones entre el fabricante y el
distribuidor (Stern et al., 1999). Respecto
al estudio del poder, su importancia radi-
ca en que se trata de un factor explicativo
en la conformacion del canal de distribu-
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cion, asi como de un instrumento de con-
trol y coordinacion de las funciones co-
merciales y de las organizaciones que las
ejecutan (Mugica, 1985). El poder es cla-
ve para explicar las relaciones en el canal
(reparto de actividades, rol de cada
miembro, entre otras) y, por tanto, deter-
mina los resultados alcanzados por los
agentes (Cruz et al., 2001).

Para que los productos de la indus-
tria farmacéutica y, lo que es aun mas im-
portante, sus beneficios para la salud, lle-
guen a los pacientes es preciso que exis-
tan canales de distribucion adecuados.
Asi refiriéendose a la distribucion y dispen-
sacion de medicamentos, Carroll (2008)
sefiala que los agentes de los canales de
distribucién participan en la cadena del
valor del medicamento mediante dos ti-
pos de actuaciones. Por una parte, estan
las acciones propias de cualquier sistema
de distribucién (compra y venta, financia-
cion, logistica, almacenamiento, servicio,
entre otras) y que son muy similares a las
que se llevan a cabo en la comercializa-
cioén de otros productos, como alimentos,
compuestos quimicos, calzado, entre
otros. Por otro lado, estan las funciones
genuinamente sanitarias (prescripcion y
dispensacion) que se acogen a las espe-
cificidades de una concreta tradicion pro-
fesional.

La distribucién y dispensacion del
medicamento esta configurada por tres
grandes actores: las empresas de distri-
bucién mayorista (droguerias), la extensa
red de oficinas de farmacia, y los servi-
cios farmacéuticos hospitalarios. Ade-
mas, existen una serie de agentes que in-
teractuan directamente con la demanda
(AID) y que son considerados como deci-
sores de la misma (médicos y farmacéuti-



cos). La participacion de los AID es clave
en la decision de compra de los medica-
mentos, ya que la legislacion de la mayo-
ria de los paises les concede el poder ex-
clusivo de prescribir medicamentos, en el
caso de los médicos, y de dispensarlos,
en el de los farmacéuticos.

En este contexto, la estructura de
comercializacion del medicamento difiere
de cualquier otro producto en el mercado,
por la existencia del prescriptor que toma
la decision de compra en nombre del con-
sumidor (Tobar, 2008). Esta convivencia
entre diferentes grupos, cada uno con
sus propios intereses, supone la apari-
cién de nuevos conflictos en el canal del
medicamento, adicionales a los de cual-
quier estructura de comercializacion. Asi
mismo, la existencia de normas sobre la
prescripcion de medicamentos genéricos
aumenta el rol que ocupa el consumidor
en la toma de decisiones, pero referido
fundamentalmente al precio y no ala bus-
queda de productos sustitutos (como su-
cederia en el caso de productos de con-
sumo masivo). De hecho, ante el desco-
nocimiento del consumidor, puede au-
mentar la influencia o poder del farma-
céutico (como profesional especializado)
por su facultad para decidir el medica-
mento finalmente dispensado al paciente
(Carroll, 2008; Wertheimer, 2008).

Ahora bien, la teoria de orientacion
al mercado plantea que las empresas
orientadas al mercado se apropiaran de
la informacién sobre su entorno externo e
interno (Jaworski et al., 2002), seran
conscientes de la existencia de fuentes
de poder y conflicto en el canal y tendran
capacidad para generar las respuestas
mas apropiadas con el fin de controlar los
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efectos perjudiciales en el logro de sus
objetivos. Por tanto, se puede inferir que
las empresas con una gestiéon orientada
al mercado pueden influir sobre las fuen-
tes de poder y conflicto existentes entre
los AID y la organizacion. En consecuen-
cia, se formulan las siguientes hipétesis:

H3: La orientacién al mercado en la
industria farmacéutica influye en la dismi-
nucion de las fuentes de poder de los AID
en el canal.

H4: La orientacién al mercado en la
industria farmacéutica influye en la dismi-
nucion de las fuentes de conflicto con los
AID en el canal.

El poder es la capacidad que tiene
un integrante de un canal para obligar a
otros miembros a hacer lo que en otras
condiciones no haria. Es decir, la indus-
tria farmacéutica necesitaria contar con
fuentes de poder para conseguir la coo-
peraciéon de los AID. Esta definicion de
poder esta estrechamente relacionada
con el grado de dependencia que cada
empresa considere en su toma de deci-
siones (Miquel et al., 2000).

El analisis de las relaciones de po-
deren el canal de la industria farmacéutica
muestra que cada miembro puede contar
con distintas fuentes de poder (lo que de-
terminara el nivel maximo de poder ejerci-
do) y, a su vez, también recibe influencias
del resto de los miembros del canal. Esta
dicotomia entre influencia ejercida y perci-
bida permite determinar la condicion relati-
va de poder de cada miembro, dando lu-
gar a ventajas o desventajas:

— Situacion de ventaja relativa. Los fa-
bricantes y AID se encuentran en esta
situacion, ya que ostentan mayor ca-
pacidad para ejercer poder que para
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recibir influencias por parte del resto
de agentes. Logicamente, al ser los
dos miembros que cuentan con una
mayor cantidad de fuentes de poder
se incrementaran las probabilidades
de que sus intereses sean contra-
puestos, generandose potenciales si-
tuaciones de conflicto.

— Situacion de desventaja relativa. Los
mayoristas y minoristas estan en una
situacion de desventaja respecto al
resto de miembros en el canal. Su ca-
pacidad para ejercer influencia es li-
mitada, aunque las fuentes de poder
que controlan (por ejemplo, el poder
de mercado) pueden poseer gran va-
lor en las relaciones del canal.

Referente a la relacion entre fuen-
tes de poder de los AID y resultados em-
presariales, estudios previos indican que
aquellas relaciones del canal caracteriza-
das por asimetrias de poder generan me-

nor confianza y continuidad (Anderson y

Weitz, 1989), y tienen efectos negativos

sobre la calidad de la relacion y los resul-

tados empresariales (Kumar et al., 1995).

Por otra parte, los AID son independien-

tes econbmicamente y autbnomos en su

toma de decisiones respecto a la indus-
tria farmacéutica, mientras que los resul-
tados de la industria farmacéutica depen-
den de los AID (son los verdaderos deci-

sores de su demanda) (Carroll, 2008;

Wertheimer, 2008). En este sentido, los

AID pueden hacer uso de su poder de ex-

periencia (condicién profesional), de refe-

rencia (prescriben y dispensan), de legiti-
midad (eligen por el paciente), de infor-
macién (tienen conocimiento de los pa-
cientes y las patologias) y de persuasion
(cuentas con ventajas por la asimetria de
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informacién) para influir en las decisiones
de otros miembros del canal y lograr sus
propios objetivos. Esto puede ser contra-
rio al interés de las empresas farmacéuti-
cas y repercutir negativamente sobre sus
resultados. Por tanto, se plantea la si-
guiente hipétesis:

H5: Las fuentes de poder de los
AID en el canal influyen negativamente
en los resultados empresariales en rela-
cién con: a) los objetivos propios y b) la
competencia.

Lateoria de los canales de distribu-
cion indica que siempre hay conflictos en
los mismos. Una razén importante es que
los miembros del canal tienen objetivos
diferentes y, en ocasiones contradicto-
rios. El papel que cumple la industria far-
macéutica y los AID en el canal de distri-
bucidén hace que cada uno sea participe
importante en la ruta a través de la cual
los medicamentos recetados se hacen
accesibles y disponibles para los clientes
finales (pacientes).

Asi, en el canal del medicamento
existe una brecha significativa entre la in-
dustria farmacéutica y las profesiones de
médicos y farmacéuticos. La industria far-
macéutica, los médicos y los farmacéuti-
cos tienen objetivos contradictorios que
se derivan de una diferencia fundamen-
tal: la industria farmacéutica es un nego-
cio, mientras que la medicina y la farma-
cia son profesiones (Carroll, 2008). Como
profesiones, alos médicos les ha sido en-
comendado el derecho exclusivo de pres-
cribir y a los farmacéuticos el de dispen-
sar los medicamentos recetados. En con-
secuencia, la industria farmacéutica tiene
intereses econdémicos, mientras que, la
sociedad espera que los profesionales
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coadyuven a mantener el bienestar de
sus pacientes como su prioridad mas im-
portante.

Los médicos pueden tener intere-
ses en la equidad de la droga, en los in-
centivos de las compafiias y/o en la pro-
piedad intelectual de sus productos. Aho-
ra bien, estas motivaciones generan con-
flictos de interés, ya que el compromiso
primario del médico con sus pacientes se
contrapone al compromiso secundario
hacia el medicamento o el incentivo que
ofrece la empresa (Stoltzfus, 2010).

Adicionalmente, Banks (2005) se-
fala que estas diferencias de objetivos
entre los tres grupos (industria farma-
céutica, médicos y farmacéuticos) se
acentuan debido al interés de los pacien-
tes por ser tratados con la droga mas se-
gura y eficaz, y poder adquirir los medi-
camentos recetados al mejor precio;
mientras que cada fabricante tiene como
objetivo promover el uso de su medica-
mento, la comercializacion en cada cate-
goria y maximizar el retorno de la inver-
sion, a través de la venta de sus produc-
tos al mejor precio posible.

En el mercado del medicamento re-
gulado, el consumidor no posee los cono-
cimientos suficientes que le permitan to-
mar decisiones sobre este tipo de produc-
tosy, por razones legales, en muchas cir-
cunstancias tampoco lo puede hacer. En
este contexto, el médico asesora y pres-
cribe, no solo por ser un profesional con
los conocimientos necesarios, sino tam-
bién por motivos legales. Por esta razon
son tan importantes las estrategias co-
merciales orientadas al profesional tanto
de la medicina como de la farmacia. En
consecuencia, las empresas de la indus-
tria farmacéutica que han elegido compe-

tir en el mercado de los genéricos (siendo
el precio el eje de su estrategia) deberian
orientar también sus acciones al profesio-
nal que dispensa (el farmacéutico) y no
so6lo al que prescribe.

En el caso de los productos de venta
libre, el consumidor puede estar influido por
la comunicaciéon de los fabricantes, sobre
todo en aquellos casos en los que la venta
de este tipo de productos se realiza a través
de los modelos de autoservicio. No obstan-
te, el consumo sigue generandose mayori-
tariamente en los puntos de venta especia-
lizados, como es el caso de la oficina de far-
macia, sugiriendo una preferencia del con-
sumidor por comprar en espacios donde
pueda ser asesorado.

Todo esto se traduce en la existen-
cia de un conflicto por controlar la pres-
cripcion y dispensacion. De ahi, el interés
y los esfuerzos realizados por la industria
farmacéutica para influir sobre estas dos
actividades.

En lo que respecta a la relacién en-
tre fuentes de conflicto con los AID y re-
sultados empresariales, en la revisiéon
tedrica sobre los canales de distribucion
relacionada con el poder y conflicto, no
existe consenso definitivo. Por un lado,
siguiendo la corriente que considera que
los conflictos son funcionales, el conflicto
mejoraria la comunicacién, proporciona-
ria una mayor congruencia entre los obje-
tivos de los miembros del canal (Morgany
Hunt, 1994) y redundaria positivamente
sobre los resultados. No obstante, para
que esto ocurra, el conflicto debe ser de
nivel reducido o moderado y, ademas, las
partes implicadas deben conocer su exis-
tencia y considerarlo en sus decisiones
estratégicas como una oportunidad de
mejora.
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Por otro lado, la visién disfuncional
de los conflictos (Cruz, 1999) supone que
los fabricantes piensan en términos del
sistema de distribucion, mientras que los
AID no se ven necesariamente como par-
te del mismo, sino que se consideran
como operadores independientes. En
consecuencia, si a los AlID les falta una
orientacion de sistema, seran reacios a
comprometer sus propios intereses en
defensa de los intereses del canal, lo que
afectara negativamente a los resultados
empresariales de la industria farmacéuti-
ca. En este sentido, se propone la si-
guiente hipétesis:

He6: Las fuentes de conflicto con los
AID en el canal influyen negativamente
en los resultados empresariales en rela-
cién con: a) los objetivos propios y b) la
competencia.

Finalmente, en este trabajo de in-
vestigacion también se plantea el posible
efecto moderador de la orientacion al
mercado en la relacion entre las fuentes
de poder y conflicto y los resultados em-
presariales. En principio, las fuentes de
poder y conflicto influyen negativamente
en los resultados empresariales. No obs-
tante, asumir que esto siempre es asi im-
plica no considerar las decisiones que la
empresa puede tomar.

Cuando la empresa esta orientada
al mercado conocera las fuentes de po-
der con que cuentan los AID y podra com-
pensar su situacion de desventaja relati-
va invirtiendo en fuentes de poder (San-
tesmases, 1996) (incentivos o apoyos a
la investigacion de médicos y farmacéuti-
cos). Con ello, la empresa conseguira la
cooperacion de estos agentes (Cano,
2006; Stoltzfus, 2010), disminuira el nivel
de poder ejercido por los AID y mitigara
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su impacto negativo en los resultados de
la empresa (Hunty Nervin, 1974). Laidea
que subyace en este planteamiento es
que colaborar con el agente controlador
del canal potenciara los resultados.

Ademas, la orientacion al mercado
puede hacer que un conflicto que, a priori
es disfuncional, se convierta en funcional.
Asi, un conflicto latente detectado a tiem-
po (por ejemplo, mediante una adecuada
inteligencia de mercado) puede llegar a
ser una oportunidad de mejora de los re-
sultados empresariales, si la empresa di-
sefia e implanta una respuesta al mercado
adecuada (Ehie, 2010). Es decir, la orien-
tacion al mercado puede impedir que el
conflicto estalle y se convierta en virulento.

Por tanto, cuando exista poder y
conflicto, desarrollar una estrategia de
orientacion al mercado hacia el AID pue-
de incrementar su confianza y satisfac-
cion con la empresa y, en consecuencia,
minorar el impacto negativo que las fuen-
tes de poder y conflicto ejercen sobre los
resultados empresariales. Asi, se plan-
tean las siguientes hipotesis:

H7: La orientacién al mercado en la
industria farmacéutica modera (debilita)
la influencia negativa de las fuentes de
poder en los resultados empresariales en
relacion con: a) los objetivos propios y
b) la competencia.

H8: La orientacién al mercado en la
industria farmacéutica modera (debilita)
la influencia negativa de las fuentes de
conflicto en los resultados empresariales
en relacion con: a) los objetivos propios y
b) la competencia.

El modelo teérico propuesto apare-
ce recogido en el Grafico 1. En él se mues-
tra que la orientacion al mercado esta for-
mada por tres dimensiones (generacion
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de informacién, diseminacion de informa-
cién y capacidad de respuesta) (H1a-H1c).
Ademas, se propone que la orientacién al
mercado influye sobre los resultados em-
presariales (con relacion a los objetivos
propios y a la competencia) a través de tres
vias distintas: directamente (H2a-H2b), in-
directamente (es decir, ejerciendo un efec-
to mediatizado por las fuentes de poder y
conflicto) (H3, H4, H5a-H5b y H6a-H6b), y
moderando el impacto negativo de las
fuentes de poder y conflicto sobre los resul-
tados (H7a-H7b y H8a-H8b).

Como puede observarse, con el
objetivo de controlar que las relaciones
planteadas entre la orientacion al merca-
do y las fuentes de poder y conflicto son
las verdaderas, se incluyé una variable
de control que mide la importancia de los
medicamentos patentados en la calidad
del servicio, en la posicion en el mercado
y en las ventas. La introduccion de esta
variable se debe a que los medicamentos
patentados pueden condicionar la exis-
tencia de mayores o menores fuentes de
poder y conflicto con los AID. De esta for-
ma, su inclusion en el modelo evita que se
sobrestime el tamario de los coeficientes
asociados a H3 y H4.

3. Métodos empleados
en el estudio empirico

La muestra objeto de estudio se re-
cogid en Venezuela; participaron 60 em-
presas de la industria farmacéutica dedica-
das a la fabricacién de productos medica-
mentosos en el pais. Al tratarse de un estu-
dio de oferta, fue necesario recurrir a la fi-
gura del informante clave. En concreto, se
decidié que la informacion de las empresas
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fuera suministrada por los visitadores

médicos por las siguientes razones:

— Son profesionales que trabajan en las
companfias farmacéuticas y manejan
informacion general de la empresa.

— Poseen conocimientos cientifico-téc-
nicos relacionados con los productos
que promocionan.

— Conocen las técnicas de ventas apli-
cadas en el sector farmacéutico.

— Realizan un contacto directo con los
prescriptores y dispensadores de me-
dicamentos.

— Son un elemento clave en el proceso
de generacion de inteligencia, dise-
minacién de informacién y respuesta
al mercado.

Se realiz6 un muestreo no probabi-
listico de conveniencia con el objetivo prin-
cipal de lograr una amplia representacion
de diferentes empresas. Los datos se re-
cogieron, principalmente, mediante la rea-
lizacion de encuestas personales asisti-
das (72%), aunque también se utilizaron
encuestas autoadministradas (en papel a
la salida de la visita médica (13%), online
(11%) y via email (4%)). En total se consi-
guieron 223 encuestas validas.

En la medicién de los conceptos
planteados en el modelo teérico propues-
to se utilizaron escalas adaptadas de es-
tudios previos. Asi, para medir la orienta-
cion al mercado se utilizé una adaptaciéon
de la escala MARKOR desarrollada por
Kohli et al. (1993) y ampliamente utilizada
en investigaciones previas. Se midi6 a
través de 24 items seleccionados entre
los 32 que componen la escala original.
Larevision realizada por los expertos per-
mitié eliminar 8 items que no se adapta-
ban al contexto de la industria farmacéuti-
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ca. Esta escala considera la orientacion
al mercado como un concepto con tres di-
mensiones: generacion de informacion
sobre el mercado, diseminacion de dicha
informacién en la empresa y respuesta al
mercado. Otra escala ampliamente utili-
zada en la literatura es la MKTOR, pro-
puesta por Narver y Slater (1990) y cen-
trada en la perspectiva cultural.

Sin embargo, se consider6 que el
enfoque comportamental de Kohli et al.
(1993) se adaptaba mejor a esta investiga-
cién, ya que los informantes clave (visita-
dores médicos) no manejan informacion
precisa sobre la cultura y decisiones estra-
tégicas, pero si sobre los aspectos opera-
tivos y procedimientos de la empresa.

Por otra parte, se consider6 la
orientacion al mercado como un cons-
tructo multidimensional, que estaba inte-
grado por tres dimensiones que recogen
un dominio conceptual diferente del cons-
tructo agregado (Law et al., 1998). En
este sentido, Podsakoff et al. (2006) se-
falan que un constructo es multidimen-
sional si esta constituido por aspectos he-
terogéneos (cada dimension realiza una
aportacién unica) y, por tanto, debe ser
modelizado como un constructo agrega-
do y no latente.

Siguiendo las recomendaciones
de Jarvis et al. (2003) para los construc-
tos de segundo orden, la orientacion al
mercado se plante6 como un modelo tipo
Il. Es decir, en el primer orden, las di-
mensiones de generacion de informa-
cion, diseminacion de informacion y ca-
pacidad de respuesta fueron medidas
como reflejo de sus items, mientras que,
en el segundo orden, estas tres dimen-
siones formaban el concepto de orienta-
cion al mercado.

Para los constructos con dimensio-
nes formativas no es adecuado emplear
la perspectiva de consistencia interna
(Bollen, 1989), por lo que se debe exami-
nar cémo se relacionan las medidas con
otras variables externas al indice (Dia-
mantopoulos y Winklhofer, 2001). En
este sentido, estos autores proponen tres
posibilidades: (a) plantear un item global
que resuma la esencia del contenido que
el indice pretende medir; (b) incluirindica-
dores reflectivos y estimar el ajuste del
modelo; y (c) vincular el indice con otros
constructos con los que se espera esté
relacionado. Atendiendo a estas reco-
mendaciones, en esta investigacion se
optd porincluir dos items globales que re-
sumian el contenido de la orientacion al
mercado.

Las fuentes de poder se midieron
utilizando 7 items adaptados de una es-
cala aplicada en la industria agroalimen-
taria por Ramos y Sanfiel (2006). Para
medir las fuentes de conflicto entre los
AID y la industria farmacéutica se utiliza-
ron 10 items adaptados del estudio reali-
zado en la industria quimica espafiola por
Sanzo y Vazquez (2000).

Los resultados empresariales se
han medido considerando aspectos
operativos (volumen de ventas y creci-
miento de las mismas, y éxito de nuevos
productos) y de eficiencia (rentabilidad
sobre la inversién, margen de benefi-
cios y rentabilidad global). En esta in-
vestigacion la medicion de los resulta-
dos empresariales se efectud a través
de un instrumento subjetivo que permi-
tia evaluar su comportamiento en rela-
cién con los objetivos de la empresa (6
items) y con la competencia (4 items).
Para todos los indicadores se utilizaron
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escalas de medida formuladas en tipo Li-
kert de cinco posiciones.

Con relacién a las técnicas aplica-
das en este trabajo de investigacion, se
utilizé el andlisis de ecuaciones estructu-
rales para contrastar las hipotesis, en
concreto, la técnica de regresiéon por mi-
nimos cuadrados parciales (Partial Least
Squares - PLS). El software utilizado fue
SmartPLS 2.0 (Ringle et al., 2005). Se es-
timaron dos modelos, uno de efectos
principales y otro de efectos moderado-
res. Existen distintas estrategias que
pueden ser utilizadas en PLS para eva-
luar el efecto moderador. Henseler y Chin
(2010) presentan cuatro posibles alterna-
tivas o enfoques (producto de los indica-
dores, en dos etapas, hibrido y de la orto-
gonalizacion) que pueden resultar mas o
menos adecuadas en cada contexto. En
esta investigacion se pretendia describir
el efecto moderador, se contaba con mas
de 150 unidades muestrales (muchas ob-
servaciones) y el nimero promedio de in-
dicadores por constructo era superior a 6
(muchos indicadores). Por tanto, se utili-
z6 el enfoque del producto de indicado-
res, ya que en estas circunstancias éste
es el mas aconsejable (Henseler y Chin,
2010). Ademas, este enfoque se ha utili-
zado previamente en otros trabajos que
emplean PLS (Chin et al., 1996; 2003;
Sanchez et al., 2010).

4. Orientacién al mercado
en la industria farmacéutica
de Venezuela: evidencias
empiricas obtenidas

En primer lugar, con el objetivo de

caracterizar a las empresas, se realiz6é un
analisis descriptivo de los datos obteni-
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dos. Comenzando por el perfil del en-
cuestado, un 63% eran visitadores médi-
cos y un 34% representantes de ventas.
Por tanto, el 97% eran trabajadores de la
empresa que interactian directamente
con los AID. El 3% restante ocupaba
otros cargos de responsabilidad en laem-
presa (director de marketing, jefe de
zona, entre otros).

Se obtuvieron datos de 60 empre-
sas distintas. Una cifra bastante elevada
si se tiene en cuenta que, de acuerdo con
los datos de Ojeda (2009), existen aproxi-
madamente 200 empresas fabricantes
de medicamentos en el pais. La mayor
parte de las empresas participantes esta-
ban ubicadas en Caracas (70%) y en el
estado de Miranda (16%), lo que se expli-
ca por las caracteristicas de localizacion
del sector industrial en el pais. El 51% de
las empresas superaba los 30 afios en el
mercado venezolano, el 91% era de capi-
tal privado y el origen del mismo era na-
cional (en el 45% de los casos), interna-
cional (31%) o mixto (24%).

El 52% de las empresas contaba
con mas de 1.000 trabajadores, predo-
minando dentro de la plantilla aquéllos
con estudios universitarios (70%). Esto
se debe a que la industria farmacéutica
en Venezuela esta dirigida por indivi-
duos con alta formacién técnicay requie-
re de personal altamente especializado
en diferentes areas de conocimiento
(Poggi, 2002).

Atendiendo al volumen de ventas
en unidades tributarias (UT), el 55% eran
empresas de tamafio medio (entre
100.001 y 250.000 UT). En cuanto a su
desempefio, en 2008 la mayor parte de
las empresas reportaron, un margen de
beneficios, un crecimiento de las ventas



totales y un crecimiento de la cuota de
mercado de hasta el 20%.

La mayoria de las empresas tenia
una cobertura nacional del mercado
(74%). Atendiendo al tipo de mercado, en
el portafolio de las empresas encuesta-
das predominaban los medicamentos sin
prescripcion (65%), mientras que, segun
el tipo de medicamento, el mayor porcen-
taje seregistraba en el caso de los genéri-
cos (70%). Esta ultima circunstancia se
explica porque en Venezuela los princi-
pales medicamentos patentados son im-
portados (Burmester, 2010). No obstan-
te, la mayor parte de las empresas reco-
nocen laimportancia que los medicamen-
tos patentados tienen para incrementar
sus ventas (58%), mejorar la calidad del
servicio prestado (54%) y aumentar la
participacion en el mercado (55%).

Antes de proceder a contrastar las
hipotesis planteadas, se realiz6 la eva-
luacién del instrumento de medida, verifi-
cando sufiabilidad, y validez convergente
y discriminante.

En primer lugar, para la evaluaciéon
de la fiabilidad se utilizaron dos indicado-
res: Alpha de Cronbach («) (Cronbach,
1951) y fiabilidad compuesta (CR) (Werts
et al., 1974). Los valores de ambos indi-
ces superaban el valor minimo requerido
de 0,7. Por otra parte, para garantizar la
validez convergente se eliminaron aque-
llos items que no eran significativamente
distintas de cero y superiores a 0,7. Tam-
bién la varianza extraida promedio (AVE)
(Fornell'y Larcker, 1981), superaba el va-
lor de 0,5 (Tabla 1).

Para garantizar la validez discrimi-
nante, Fornell y Larcker (1981) sugieren
que la varianza extraida promedio de
cada variable latente debe ser superior al
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cuadrado de la correlacion con cualquier
otro constructo. Como se puede observar
en la Tabla 2, los elementos mostrados
en la diagonal eran mayores que los valo-
res para las correspondientes filas y co-
lumnas. Ademas, se comprobd que las
cargas de cada item eran superiores a las
cargas cruzadas con el resto de variables
latentes del modelo (Gétz et al., 2010).
Por tanto, no existian problemas de vali-
dez discriminante.

Por tanto, a la vista de los adecua-
dos resultados estadisticos obtenidos en
relacion con el modelo medida (Tablas 1y
2), este estudio proporciona a los gerentes
de la industria farmacéutica una serie de
instrumentos fiables y validos que pueden
ser utilizados en estudios internos para
realizar sus propias mediciones: del grado
en que su empresa esta orientada al mer-
cado, asi como sobre la existencia de
fuentes de podery conflicto en los distintos
canales utilizados por la empresa para la
distribucién de sus productos.

Dado que en esta investigacion se
trataba de analizar la orientacion al mer-
cado y las diferentes influencias que el
poder y conflicto (que ostentan los AID)
ejerce en la mejora de los resultados em-
presariales, fue necesario considerar tan-
to los efectos principales de dichas rela-
ciones como los efectos moderadores de
la orientacién al mercado, estimandose,
por tanto, dos modelos que son analiza-
dos a continuacién: uno con los efectos
principales y otro que incorporaba los
efectos moderadores.

En PLS el modelo estructural es
evaluado basandose en dos criterios: el
coeficiente de determinacion (R2) y el test
de Stone-Geisser (Q2) (Stone, 1974,
Geisser, 1975). En ambos modelos, los
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Tabla 2
Modelo de medida. Validez discriminante
Concepto Gl DI CR oM FP FC Obj RE Comp RE MP
Gl 0,572
DI 0,396 0,749
CR 0,298 0,582 0,764
oM 0,427 0,492 0,460 0,819
FP 0,185 0,052 0,074 0,073 0,657
FC 0,082 0,017 0,077 0,020 0,523 0,707
Obj RE 0,344 0,548 0,536 0,352 0,050 0,038 0,698
Comp_RE 0,281 0,427 0,469 0,303 0,046 0,057 0,590 0,709
MP 0,358 0,310 0,305 0,283 0,110 0,092 0,525 0,579 0,796

Nota: Diagonal: varianza extraida promedio; Debajo de la diagonal: correlacién al cuadrado entre los conceptos; Gl:
Generacion de informacion; DI: Diseminacion de informacion; CR: Capacidad de respuesta; OM: Orientacién al
mercado; FP: Fuentes de poder; FC: Fuentes de conflicto; Obj_RE: Resultados empresariales con relacién a objeti-
vos propios; Comp_RE: Resultados empresariales con relacién a la competencia; MP: Importancia de los medica-

mentos patentados.
Fuente: Elaboracion propia.

indicadores R? y Q2 mostraron niveles
adecuados, excepto el R2 asociado a las
fuentes de conflicto cuyo valor (9,3%) es
ligeramente inferior al minimo requerido
del 10%. Ademas de los dos criterios an-
teriores, Tenenhaus et al. (2005) desarro-
llan un indice para evaluar la bondad de
ajuste del modelo (GoF) que se calcula
como la media geométrica del promedio
del AVE y del promedio del R2. Como se
puede comprobar, en estos dos modelos
este indice superaba el valor recomenda-
do de 0,36, sugiriendo una bondad de
ajuste elevada (Sanchez et al., 2010) (Ta-
bla 3).

Una vez garantizada la calidad de
los modelos, se procedi6 a contrastar las
hipotesis, las seis primeras a partir del
modelo con los efectos principales y las
dos ultimas empleando el modelo con los
efectos moderadores (Tabla 4). Comen-
zando por H1, los resultados mostraron
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que la orientacion al mercado se formaba
de manera positiva y significativa por las
dimensiones de generacion de informa-
cién (5=0,319; p<0,01), diseminacion de
informacién (6=0,278; p<0,01) y capaci-
dad de respuesta (3=0,292; p<0,01), no
rechazandose H1. Por lo tanto, |la orienta-
cién al mercado en la industria farmacéu-
tica es un concepto formado por tres di-
mensiones: generacién de informacion,
diseminacion de informacion y capacidad
de respuesta.

Si la gerencia de cualquier empre-
sa que opere en este sector desea mejo-
rar su grado de orientaciéon al mercado
tendra que trabajar en el disefio e implan-
tacion de estos tres aspectos. En primer
lugar, focalizar la atencion en la genera-
cién de informacion sobre los miembros
del canal e intermediarios, las estrategias
y acciones puestas en marcha por la
competencia, las preferencias de los
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Tabla 3
Evaluaciéon de los modelos estimados
Concepto Modelo con los Modelo con los
efectos principales efectos moderadores

R? Q’ R Q’
oM 60,1% 0,482 60,1% 0,482
FP 12,2% 0,070 12,2% 0,070
FC 9,3% 0,054 9,3% 0,054
Obj_RE 36,5% 0,247 37,1% 0,248
Comp_RE 33,4% 0,228 37,1% 0,251

indice de bondad del ajuste (GoF) 0,467 0,442

Nota: OM: Orientacion al mercado; FP: Fuentes de poder; FC: Fuentes de conflicto; Obj_RE: Resultados empresar-
iales con relacion a objetivos propios; Comp_RE: Resultados empresariales con relacion a la competencia.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4
Hipotesis y coeficientes path
Hipétesis Modelo con los Modelo con los Conclusion
efectos principales efectos moderadores
H1a: GI->OM 0,319*** 0,319*** No rechazar
H1b: DI->OM 0,278*** 0,278*** No rechazar
H1c: CR->OM 0,292*** 0,292*** No rechazar
H2a: OM->0Obj_RE 0,583*** 0,569*** No rechazar
H2b: OM->Comp_RE 0,546*** 0,560*** No rechazar
H3: OM->FP -0,130* -0,130** No rechazar
H4: OM->FC 0,030™° 0,030™° Rechazar
H5a: FP->Obj_RE 0,035™° 0,038™° Rechazar
H5b: FP->Comp_RE 0,106 0,081™° Rechazar
H6a: FC->Obj_RE -0,139* -0,119* No rechazar
H6b: FC->Comp_RE -0,239*** -0,195** No rechazar
H7a: FP*OM->0Obj_RE -0,078"¢ Rechazar
H7b: FP*OM->Comp_RE -0,231*** Rechazar
H8a: FC*OM->Obj_RE -0,010™¢ Rechazar
H8b: FC*OM->Comp_RE 0,164 No rechazar
Relacién de control: MP->FP -0,263*** -0,263*** -
Relacién de control: MP->FC -0,319*** -0,319*** -

Nota: ***p<0,01; **p< 0,05; *p<0,1; "*no significativo; Gl: Generacion de informacion; DI: Diseminacion de informa-
cion; CR: Capacidad de respuesta; OM: Orientacion al mercado; FP: Fuentes de poder; FC: Fuentes de conflicto;
Obj_RE: Resultados empresariales con relacion a objetivos propios; Comp_RE: Resultados empresariales con
relacion a la competencia; MP: Importancia de los medicamentos patentados.

Fuente: Elaboracién propia.
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clientes, y los cambios en el entorno. La
realizacion de investigaciones de merca-
do y reuniones con miembros del canal
seramuy relevante ala hora de genera di-
cha informacién. En segundo lugar, sera
necesario que esa informacion se disemi-
ne internamente dentro de la empresa
(poniendo en marcha un adecuado siste-
ma de informacion de marketing) para
que esté a disposicion de los responsa-
bles de la toma de decisiones en los dis-
tintos ambitos. En tercer lugar, la empre-
satendra que trabajar para observary dar
respuesta de forma sistematica a las re-
clamaciones de los clientes, corregir los
fallos detectados, entre otros.

Respecto a las consecuencias de
la orientacion al mercado sobre los resul-
tados, en relacién con los objetivos pro-
pios (6=0,583; p<0,01) y la competencia
(3=0,546; p<0,01), se comprobé que
existia una relaciéon positiva, proporcio-
nando soporte empirico para no rechazar
H2. En otras palabras, la orientacion al
mercado en la industria farmacéutica in-
fluye positivamente en los resultados em-
presariales en relacion con los objetivos
propios y de la competencia. Esta cir-
cunstancia conduce a una implicacion
practica para la gerencia, revelando que
aquellas empresas que consiguen desa-
rrollar una adecuada orientacion al mer-
cado tienen mayores posibilidades de te-
ner éxito y mejorar sus resultados empre-
sariales.

En cuanto a la relacion entre la
orientacion al mercado y las fuentes de
podery conflicto, se comprobd que el gra-
do de orientacion al mercado se relacio-
naba de forma inversa y significativa con
las fuentes de poder (8= -0,130; p<0,1),
mientras que la orientacién al mercado no
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ejercia influencia significativa sobre las
fuentes de conflicto 4=0,030; n.s), por
tanto, no se rechaz6 H3, pero si H4. En
este caso, la orientacién al mercado en la
industria farmacéutica influye en la dismi-
nucién de las fuentes de poder de los AID
en el canal, pero no de los conflictos. En
este sentido, sabiendo que las empresas
pueden reducir las fuentes de poder que
poseen los AID mediante la orientacion al
mercado, la gerencia podra centrar sus
esfuerzos en identificar la existencia de
grupos poderosos AID, entablar relacio-
nes mas soélidas con estos grupos, e iden-
tificar nuevos grupos de AID.

Las fuentes de poder no tenian un
impacto significativamente distinto de
cero sobre los resultados en relacién con
los objetivos propios (8=0,035; n.s) y la
competencia (3=0,106; n.s), rechazando-
se H5. En consecuencia, las fuentes de
poder de los AID en el canal no influyen
negativamente en los resultados empre-
sariales en relacién con los objetivos pro-
pios y de la competencia. Sin embargo,
las fuentes de conflicto si ejercen una in-
fluencia negativa sobre los resultados en
relacion con los objetivos propios y de la
competencia (8= -0,139; p<0,1; y f=
-0,239; p<0,01, respectivamente), no re-
chazandose H6. En relacion con el efecto
de la variable control, importancia de los
medicamentos patentados, ésta se rela-
cionaba de manera inversa con las fuen-
tes de poder (3=-0,262; p<0,01) y conflic-
to (6=-0,319; p<0,01), tal y como se espe-
raba a priori.

Por otro lado, se analizé el modelo
con los efectos moderadores para con-
trastar H7 y H8. Comenzando por H7a, el
coeficiente asociado no era distinto de
cero (6= -0,078; n.s) y, en consecuencia,
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no existia el efecto moderador de la orien-
tacion al mercado entre las fuentes de po-
der y los resultados en relacion con los
objetivos propios. En cuanto a H7b, aun-
que el efecto moderador si es distinto de
cero (8=-0,231; p<0,01), éste es de signo
contrario al esperado, ya que un incre-
mento de la orientacién al mercado (en
una unidad respecto a la media) provoca
que el impacto de las fuentes de poder en
los resultados empresariales en relacion
con la competencia sea negativo (pasan-
do de 0,081 a -0,150). Por tanto, se re-
chazé H7 en su conjunto.

En lo referente al efecto moderador
que la orientacién al mercado tiene en la
relacion entre fuentes de conflicto y resul-
tados empresariales con respecto a los
objetivos propios, se rechazé H8a, pues-
to que el parametro asociado a este efec-
to interaccion no era significativamente
distinto de cero (3=-0,010; n.s). Respecto
a H8b, no se rechazé esta hipotesis al ob-
tenerse un parametro cuasi-significativo
(8=0,164; p<0,1). Es decir, la orientacion
al mercado debilitaba la influencia negati-
va que las fuentes de conflicto ejercian
sobre los resultados empresariales se-
gun la perspectiva de la competencia (pa-
sando de -0,195 a -0,031).

Ante estos resultados, es necesa-
rio que los gerentes sean conscientes del
impacto tan negativo que los conflictos
con los AID tienen sobre los resultados
empresariales, con el fin de propiciar es-
trategias que mejoren las relaciones en-
tre estos agentes y la empresa. De esta
forma, una adecuada orientacion al mer-
cado en la industria farmacéutica, cen-
trandose en la generacién y diseminacion
de informacion, asi como en la capacidad
de respuesta, resultara beneficiosa para

atenuar el impacto negativo que las fuen-
tes de conflicto tienen sobre los resulta-
dos, mejorando el desempefio de la em-
presa respecto al de sus competidores.
Finalmente, se calculd el tamafo
del efecto en aquellos casos en lo que el
parametro asociado al efecto interaccion
era significativamente distinto de cero.
Utilizando el f2 propuesto por Cohen
(1988), el efecto moderador de la orienta-
cién al mercado en las relaciones entre
fuentes de poder y conflicto y resultados
empresariales desde la perspectiva de la
competencia era débil (f2=0,059). No
obstante, es preciso considerar que un f
reducido no implica necesariamente que
no deba ser analizado (Chin et al., 2003).

5. Conclusiones

Esta investigacion contribuye a
ampliar el conocimiento académico que
existe actualmente sobre un tema poco
investigado en la industria farmacéutica:
la orientacién al mercado. Desde una ver-
tiente tedrica, este articulo contribuye a
completar la literatura académica exis-
tente sobre la conceptualizacion de la
orientacion al mercado, en este caso
como un constructo multidimensional for-
mado por tres elementos (generacion de
informacion, diseminacion de informa-
cion y capacidad de respuesta). Adicio-
nalmente, teniendo en cuenta que la ma-
yoria de las investigaciones sobre orien-
tacion al mercado no han considerado los
efectos que pueden ejercer los interme-
diarios sobre los resultados empresaria-
les, la aplicacidbn empirica realizada en
este trabajo con los AID ha permitido con-
trastar hipétesis no testadas previamen-
te. Por tanto, este estudio aporta un anali-
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sis que permite establecer aportaciones
tedricas e interesantes recomendaciones
estratégicas.

Con caracter general, se comprue-
ba que la aplicacién de estrategias de ges-
tién orientadas al mercado permite conse-
guir mayores resultados empresariales
desde la perspectiva de los objetivos pro-
pios y de la competencia. No obstante, a
partir de la aplicacién realizada en este es-
tudio, se concluye que la orientacién al
mercado resulta ser una estrategia deébil si
se pretenden reducir las fuentes de poder
que existen con los AID en el canal de dis-
tribucion, sobre todo cuando los medica-
mentos patentados tienen gran importan-
cia. Es decir, ante situaciones de prepon-
derancia de este tipo de medicamentos,
los esfuerzos en inteligencia de mercado
pueden ser nulos o incluso contraprodu-
centes. Adicionalmente, la orientacion al
mercado es capaz de minorar el efecto ne-
gativo que las fuentes de conflicto ejercen
en los resultados empresariales en rela-
cién con la competencia.

A pesar de que el mercado de la in-
dustria farmacéutica esté constituido en su
mayoria por productos de necesidad vital y,
por tanto, las empresas requeririan sélo al-
gunas actividades de orientacion al merca-
do, es cierto que la complejidad competitiva
del sector supone que cuanto mayor sea el
nivel de orientacion al mercado mayor sera
el rendimiento de estas empresas, ya que
podran tener controladas las potenciales
fuentes de conflicto.

Por otro lado, se puede sefialar que
las fuentes de poder de los AID en el ca-
nal de distribucién no influyen sobre los
resultados empresariales de la industria
farmacéutica, mientras que las fuentes
de conflicto si tienen un efecto negativo
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en los resultados de las empresas de este
sector. Este efecto incide en lo perjudicial
que puede resultar el desarrollo de conti-
nuos conflictos entre la empresa y los
AID, ya que la propia empresa disminuye
sus resultados vy, al no lograr la satisfac-
cion de los AID, sus preferencias se pue-
den desplazar hacia los competidores.
Sin embargo, esto no implica que siem-
pre se deba evitar el conflicto, sino mas
bien hay que buscar la manera de optimi-
zar sus efectos sobre los resultados em-
presariales.

En esta investigacion se ha anali-
zado la influencia de la orientacion al mer-
cado en la industria farmacéutica; mani-
festando que aquellas empresas que
consigan desarrollar una adecuada
orientacion al mercado lograran tener
mejores resultados empresariales. Por
otra parte, de acuerdo a este estudio, la
orientacion al mercado y las relaciones
de podery conflicto que se desarrollan en
el canal son el eje basico parala consecu-
cion de resultados empresariales acor-
des con los objetivos propios y en rela-
cioén con la competencia. Por estas razo-
nes, se evidencia que la industria farma-
céutica debe orientar sus estrategias ha-
cia dos metas fundamentales: a) poten-
ciar la orientacion al mercado en el seno
de las organizaciones empresariales y b)
vigilar las relaciones de poder y conflicto
dentro de los canales de distribucion.

Adicionalmente, una adecuada
orientacion al mercado, centrandose en
la efectividad y eficiencia terapéutica del
producto y en el mayor desarrollo de I+D,
puede resultar beneficiosa para reducir
los conflictos con los AID. Asimismo, es
necesario que las empresas detecten la
existencia de grupos emergentes e insa-



tisfechos de AID, con el fin de establecer
nuevas relaciones con estos dos grupos,
ampliar su ambito de accion y beneficiar-
se de los nuevos centros de poder.

Por consiguiente, en la medida en
que la orientacién al mercado facilite la in-
teraccion entre empresas y agentes del
mercado, su aplicacién en la industria far-
maceéutica permitirda aumentar las posibi-
lidades de éxito de las innovaciones.
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