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Resumen ejecutivo
Este trabajo de investigacién tiene como objetivo, analizar el entorno de competencia en
el mercado de medicamentos, con base en sus tres niveles a saber, comercio minorista,
distribucién y fabricacién. Las fuentes de informacidon primaria fueron las encuestas
aplicadas a las farmacias, distribuidoras y laboratorios, mismas que se analizaron
mediante el método estadistico descriptivo y la sintetizacion de la percepcion de
competencia mediante un indice extraido con la técnica de analisis factorial por

componentes principales, utilizando una matriz de correlaciones policdricas.

Como resultados fundamentales, se ha observado que los precios tienen una tendencia al
alza, sustentada en el incremento del costo de la materia prima. Se ha determinado que
el grado percepcion de la competencia en el segmento minorista es de bajo a moderado, y
en el distribucién y produccién, es baja. Se ha evidenciado que los laboratorios inciden en
las decisiones de precios de los distribuidores y quedan dudas de hasta donde se hacen
efectivas las politicas de incentivos de precios en el segmento de distribucién y la venta

minorista.

Otro resultado importante, es que hay una escasa informacién sobre los medicamentos
huérfanos y pocas casas comerciales cuentan con una politica comercial especifica para
los mismos, lo que no ha permitido tener una perspectiva sobre el desempeiio de su

mercado especifico.



En conclusién, se necesita hacer un analisis mds profundo respecto de variables mas
objetivas tales como costos, precios de transferencia a lo largo del canal y uso de los
incentivos comerciales, entre otras, que han estado fuera del alcance de este estudio,
pero que ha dejado en evidencia la escasa conducta competitiva de los agentes

econdmicos.
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Introduccidn

La industria de los medicamentos es una de las mds complejas en el dmbito internacional,
sobre todo con relacidn a las estructuras de mercado regionales y locales. Por otro lado,
las relaciones de exclusividad, si bien son necesarias para proteger los derechos de
propiedad y la reputacidon de la marca, pueden convertirse en serios obstaculos a la
competencia en el segmento minorista al igual que con relacién a las compras del sector

publico sanitario panamefio.

Dentro de los mecanismos disponibles para contrarrestar esta situacion se ided la Canasta
Basica de Medicamentos, mejor conocida como la CABAMED, con el fin de romper las
asimetrias de informacidon en el sector privado y generar mas competencia entre los

medicamentos genéricos y de referencia o de marca.[1]

Si bien en Panama existe una concentracién moderada en el segmento de la distribucién,
en el dmbito subregional la situacién es diferente, especialmente en las zonas en que la
densidad del comercio minorista es mas baja y donde hay diferencias marcadas de precios
con aquellas zonas de mayor densidad de farmacias o donde la distribucién es mucho mas
eficiente respecto del abastecimiento de productos farmacéuticos y que se manifiestan en

las percepciones de competencia en todas las provincias del pais.[2]



Esta situacién cobra mucho mas importancia, al considerar el hecho de que en Panamj, el
70% de la mortalidad se debe a enfermedades crdnicas no transmisibles, las cuales
ejercen una fuerte presion sobre el gasto publico sanitario, maxime cuando la poblacién
entre 30 y 70 aiios es la mas afectada por las mismas, y que dicho grupo etario representa
el 41.5% de la poblacién.[3] Por otro lado en el pais por norma se reconoce como
enfermedad rara aquellas que tienen una prevalencia de 1:2000 habitantes, lo que incide
en su alto costo de atencidn, sobre todo respecto al precio de los medicamentos

huérfanos.[4]

De nuestro analisis se ha evidenciado la necesidad de garantizar el acceso de los pacientes
a los medicamentos esenciales y huérfanos, maxime cuando en Panama las enfermedades
cronicas no transmisibles son uno de los problemas de salud mds importantes que el pais
afronta en las ultimas dos décadas y que amenaza con poner en riesgo financiero al sector
publico sanitario, ademds de tener una alta incidencia en el gasto de bolsillo, que pone en

un mayor riesgo de gasto catastrofico a la poblacion mas vulnerable.

Prueba de ello ha sido el andlisis del comportamiento alcista de los precios, sobre todo de
los medicamentos genéricos, que deja en duda si cumplen con su papel de promover una
mayor competencia en precios. Este aspecto ha sido fundamental para establecer de
manera objetiva que tanto se ha fortalecido la competencia a lo largo del canal de

distribucién, tomando en consideracidn las posibles distorsiones del mercado, al haber



analizado variables clave de la conducta de los agentes econdmicos y su percepcion sobre

el grado de competencia en el mercado.

De los resultados generales obtenidos con relacién al entorno de competencia en el
mercado, se observé un incremento sostenido de los precios de los medicamentos
genéricos y de referencia, con un repunte a mediados del afio 2015. De acuerdo a las
respuestas recibidas de los cuestionarios aplicados a los agentes del mercado, dicho
incremento se sustenta en el aumento de los costos de la materia prima. Pese a ello,
dichos agentes han revelado la percepcion de que el mercado es muy competitivo. Esta
percepcion estd matizada por elementos tales como la interferencia en las decisiones de
precios por parte de los laboratorios, por un lado y por otro, el hecho de que las politicas
de incentivos de precios no necesariamente se trasladan a lo largo del canal de
comercializacién. De igual manera el no fijar los precios de acuerdo a su comportamiento
en el mercado internacional, regional o subregional, al igual que con relacién a la
competencia del entorno, también son elementos que dejan dudas razonables, sobre si
realmente los agentes econdmicos utilizan estrategias competitivas para establecer sus
precios, pese al entorno alcista, lo cual debe ser explorado con nuevos estudios sobre la
base de variables econdmicas y financieras, dado que en este primer estudio no se

contemplaron como parte de su alcance.

De igual manera ha sido casi nula la informaciéon obtenida respecto de los medicamentos

huérfanos y sobresale el hecho de que hay casi una ausencia general de politicas



comerciales para su manejo, lo cual refleja la falta de incentivos de la industria
farmacéutica para su fabricacién. Ello requiere de un estudio de mayor alcance mas alla
de los limites geograficos nacionales y observar cudl es la problematica de su fabricacién y

comercializacion en el ambito internacional y nacional.
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1. Antecedentes

Las enfermedades crénicas no transmisibles suponen uno de los mayores retos a los
sistemas de salud publica entre las que se destacan las enfermedades del aparato
circulatorio, el cancer y la diabetes, que ejercen una fuerte presion financiera respecto a la
atencion sanitaria y del gasto en medicamentos y que ha obligado a muchos paises
adoptar politicas sanitarias en materia de prevencion y tratamiento con relacién a estas
enfermedades. No obstante, existe otro grupo de enfermedades para las cuales si bien
existe un reconocimiento de su existencia, afecta a grupos pequefios de la poblacién y que
se constituyen en su conjunto, en otro problema de salud publica tanto por su alto costo
para el sector sanitario, como para el gasto de bolsillo de quienes las padecen, esas son las

Ilamadas enfermedades raras.

En Panamd mediante la ley 28 de 2014, se reconoce como enfermedades raras aquellas
gue tienen una prevalencia menor a 1 por cada 2,000 personas. De igual forma, mediante
el Decreto Ejecutivo N° 303 de 2003, se reglamenté la inscripcion de medicamentos
huérfanos.[4, 5] Si bien se garantizan los derechos de quienes padecen este tipo de
enfermedades, lo cierto es que su tratamiento suele ser muy costoso por el hecho de que
al ser enfermedades poco frecuentes en la poblacion, la fabricacién y comercializacién de
los medicamentos huérfanos es muy costosa, en adicién a que su diagndstico preciso
puede ser muy complejo en muchos casos en adicidn a que la literatura especializada

establece la existencia de entre 6,000 y 8,000 enfermedades raras. [6, 7]
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Esta situacion es causa de polémica constante respecto de los pacientes que sufren estas
enfermedades, en las que suelen organizarse con su grupo familiar y reclamar su derecho
a la salud, ante la escasa dotacion de algunos medicamentos y tratamientos disponibles,
en adicién al alto costo que tienen este tipo de medicamentos. Por otra lado, ante la baja
prevalencia de estas enfermedades, la industria farmacéutica no tiene mayores incentivos
de producir estos productos, ya que en algunos casos se enfrentan a estdndares de
evaluacién complicados y que al final estos farmacos se introducen con precios muy
elevados en el mercado.[6, 8, 9] Esta situacidon causa problemas de acceso a estos
medicamentos, especialmente en poblaciones con vulnerabilidad social, dadas sus
condiciones de pobreza, maxime cuando en Panamd existe una marcada desigualdad

social respecto a la distribucién del ingreso.[10]

Otro campo de investigacion de mercado poco explorado en Panam3, es con relacién a los
medicamentos esenciales, los cuales estdn dirigidos a atender las necesidades mas
prioritarias de salud de una poblacidn, cumpliendo con los requisitos de bioseguridad,
disponibilidad, eficacia y a un precio que sea asequible. En Panama se cred la Canasta
Basica de Medicamentos, que tiene un total de 40 medicamentos, de los cuales cada mes

se relevan los precios en campo tanto para los productos de referencia como genéricos.

Panamd al igual que otros paises de las américas enfrenta la problemadtica de las
enfermedades crénicas, en las que destacan el cancer, la diabetes y las enfermedades del

aparato circulatorio entre otras, las cuales tienen a la obesidad y el tabaquismo como
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algunos de sus principales factores de riesgo, y tienen como telén de fondo, estilos de vida
inadecuados al igual que desigualdades sociales estructurales ya comentadas. Por ende,
es fundamental que la politica de medicamentos no solo sea dirigida al acceso, sino

también al uso racional entre otros aspectos en beneficio del bienestar social.[11-14]

Para tales fines el pais cuenta con la Ley 1 de medicamentos de 2001 y con la resolucion
N° 367 de 2013, con la que se crea la Canasta Bdasica de Medicamentos (CABAMED).[1, 15]
Con la Ley 1, se contempla todo lo referente al uso racional, acceso, disponibilidad, bio-
equivalencia, el registro de medicamentos huérfanos (articulo 39), control previo y
posterior, farmaco-vigilancia y comercializacién de medicamentos entre otros aspectos.
Respecto de la Resoluciéon N° 367, se crea la Comisiéon de la Canasta Bdasica de
Medicamentos, que fue la responsable de crear la lista de medicamentos de la
CABAMED.[16] La CABAMED tiene como uno de sus propdsitos informar periédicamente
sobre los precios a los consumidores y generar la competencia en precios que garantice el

acceso de la poblacién a estos productos.[11]

No obstante, la evolucidn de los precios de los medicamentos de la CABAMED ha sido de
tendencia creciente. De acuerdo a los datos disponibles entre marzo de 2015 y marzo de
2014, la tasa de crecimiento promedio mensual del indice de precios de la CABAMED'!

para productos de referencia y genéricos fue de 0.3% y 0.96%. Pese a que los productos

! Este indice se construyd con la informacién de precios de la ciudad de Panama y abarca 13 corregimientos
con una muestra de 50 farmacias privadas (de cadena e independientes), en las que se releva la informacion
de precios de los 40 medicamentos de la CABAMED mensualmente por la Autoridad de Proteccion al
Consumidor y Defensa de la Competencia (ACODECO), tanto para la categoria de referencia como genérico.
Es un indice simple de Laspeyres y que tiene como periodo base el precio promedio de agosto de 2013.
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genéricos son mas baratos, es preocupante que estén aumentando de precio, dado que
éstos se constituyen como una alternativa de acceso a la poblacién mas vulnerable y que
puede convertirse en un problema de gasto catastréfico y profundizar mucho mas la

brecha social en materia de inequidad social en salud.[2, 9]

Panama es un pais que se caracteriza por tener estructuras de mercado concentradas en
distintos sectores de la actividad econdmica, en que la figura del oligopolio resulta ser la
estructura dominante en la mayoria de los niveles de los canales de comercializacion, es

decir, en la produccién, distribucién y venta al por menor.

Sin embargo, en el caso de la comercializacién de medicamentos de acuerdo a un estudio
de 2010 se encontré una estructura moderadamente concentrada en relaciéon a la
distribucién con un indice Herfindahl-Hirschman (HHI) de 932 segun las participaciones de

mercado de las cinco empresas distribuidoras mas grandes del pais.[2]

Panamad no es un pais en que la produccion de medicamentos sea una rama de produccién
importante. De hecho, solo existen en el pais cinco laboratorios que producen productos
farmacéuticos para uso humano, el resto es importado mediante empresas distribuidoras
de medicamentos, insumos médicos u otros productos, las cuales suman 140 y por el lado
de las farmacias unas 792 con registro vigente a junio de 2016. De acuerdo a un estudio de
2010, el precio se componia de la siguiente manera: Laboratorio 58%, drogueria

(distribuidor) 18% y farmacias el 23%.[2]
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De acuerdo a los datos oficiales disponibles mas recientes de la encuesta de empresas no
financieras, para el afio 2013, las ocho empresas de fabricacién de productos
farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y de productos botdnicos de la muestra,
representaron el 1.7% de la produccidn de las industrias manufactureras y con relacién a
la venta al por menor de productos farmacéuticos, medicinales, ortopédicos, cosméticos y
articulos de tocador en almacenes especializados con una muestra de 108
establecimientos, representaron el 0.51% de los ingresos del comercio al por mayor y al

por menor, reparacion de vehiculos de motor y motocicletas (incluye zonas francas).

Con relacién a las importaciones, las mismas han crecido vertiginosamente a una tasa
histdrica de 11.9% entre 1997 y 2014. Entre 2010 y 2014 el promedio ha sido de B/.
267,888,355.4 e implica que el gasto en medicamentos de igual manera se ha ido
incrementando de manera significativa, lo cual tiene consecuencias importantes en el
campo financiero del sector publico sanitario por ser Panama un pais dependiente de las
importaciones de medicamentos. Esta situacion explica en cierta medida la problematica
respecto a las enfermedades crdnicas en aumento en nuestro pais en adicién a la
tendencia al alza de los precios de los medicamentos, maxime por la fuerte dependencia

de las importaciones.[17]

Ante tales perspectivas es imprescindible analizar la situacién del mercado respecto de los
productos huérfanos y en general para los productos esenciales. Es claro que ante los

perfiles de morbilidad y mortalidad de la poblaciédn panamefia respecto de las
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enfermedades raras y de las crdnicas, existe una problematica marcada respecto del

acceso a estos medicamentos.

2. Justificacion

Esta investigacion se convierte en el primer estudio que analiza el mercado de
medicamentos esenciales y huérfanos, mediante el cual se ha podido conocer cudles son
las actuales tendencias del mercado, la organizacién de la industria en Panama y
perspectivas futuras, al igual que el proceso de formacién de los precios y sus tendencias
con base en la percepcidn sobre la condicion de la competencia, a lo largo del canal de

comercializacion en el sector privado

Ello se pudo realizar mediante la caracterizaciéon del circuito comercial de los
medicamentos, a lo largo del canal de comercializacién y respecto a las relaciones entre
agentes econdmicos, tales como: casas fabricantes, distribuidores y farmacias, obteniendo
informacién cualitativa sobre la cadena de valor del producto y sus esquemas de

comercializacion.

3. Descripcion del estudio

Se trata de un estudio linea de base con fundamento en las normas que rigen el mercado.

Se hizo una descripcidon de cdmo esta organizada la produccién, distribucidén y venta al por

16



menor complementado con el andlisis de la evolucidn de los precios en los tres niveles del
canal de comercializacién. De igual manera se ha incorporado informacion cualitativa de
los agentes econdmicos respecto a la forma en que se realizan las transacciones y de las
distorsiones del mercado y cémo inciden en los precios de compra tanto a grandes
compradores como con relacidn al segmento minorista independiente y al consumidor, en

especial de sus percepciones sobre el grado de competencia en cada segmento.

Por ende, las entrevistas dirigidas a los agentes econdmicos a lo largo del canal de
comercializacion, se constituyd en una informacion valiosa y de alto valor agregado para
los analisis. De esta forma se complementd la informacién cuantitativa con informacién

de caracter cualitativo.

Con estos elementos se pudo obtener un perfil de la situacidon del mercado y de cémo

incide en las necesidades de la poblacidn en adicidon a poder reorientar algunas politicas

en materia de comercializacion.

4 Objetivos

4.1 Objetivo general

Caracterizar el mercado de medicamentos esenciales y huérfanos del mercado nacional

con base en la composicidén del canal de comercializacion.
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4.2 Objetivos especificos

1. Describir las percepciones sobre el grado de competencia en cada nivel
del canal de comercializacion.

2. Identificar las estrategias de corto y mediano plazo de la industria
farmacéutica en la fabricacidon y comercializacién de medicamentos esenciales y
huérfanos.

3. Analizar las implicaciones del marco regulatorio de Panama, respecto de

la produccidn y comercializacién de medicamentos esenciales y huérfanos.

5. Materiales y métodos

Como fuentes de informacion primaria, se obtuvo los datos sobre la determinacién de los
precios de compra a nivel de distribuidores y minoristas, mediante la aplicacién de una
encuesta. Con relacidn a los precios de venta al consumidor, se analizdé su evolucién de
corto plazo con los datos de la CABAMED que la ACODECO releva en las farmacias
privadas en el pais. De igual forma se relevd una muestra en campo para los propietarios
de farmacias privadas en las diez provincias (dado que en las comarcas indigenas no hay
farmacias privadas por lo remoto de las zonas), en las que se visité de manera intencional
cinco establecimientos, escogidos al azar. A ellos se les aplicard un cuestionario dirigido.

En el caso de Bocas del Toro y Darién, se hizo una seleccién por barrido, por su ubicacién

18



mas remota en ambos extremos del pais, dado que en principio existen mayores

diferencias de precios por los costos de transporte.

De igual manera se contactd a los representantes del gremio de los laboratorios y
distribuidores para una entrevista dirigida mediante la aplicacidon de un cuestionario con

aquellas empresas que tuvieron a bien colaborar.

5.1. Diseiio y seleccién de la muestra

En razén de que se aplicé un cuestionario dirigido a los propietarios o responsables de las
compras y transacciones comerciales de las farmacias, se hizo una seleccién de seis
farmacias en el caso de Darién y en Bocas del Toro 12, debido a que son todas las
existentes en el registro vigente y son de las provincias que menos farmacias tienen en el

ambito nacional. Para el resto de las provincias se seleccionaron cinco farmacias al azar.

5.2. Universo poblacional bajo estudio

El universo de estudio lo conformaron las farmacias privadas con registro vigente en el

ambito nacional es decir, 691. Dentro de las cuales se seleccionaron cinco al azar en cada

provincia. La poblacién en estudio se distribuyé por distrito y corregimiento o comarca.

5.3. Marco de la muestra
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El marco muestral fue el registro de todas las farmacias particulares vigentes que se
encuentran dentro de los dominios de interés de acuerdo al registro nacional de farmacias

de la Direccion Nacional de Farmacias y Drogas al 2014.

Para efectos de la encuesta el universo lo constituyeron 691 farmacias privadas existentes.
La unidad bdsica, la constituye la farmacia visitada y en la cual se entrevisté al propietario
o bien la persona responsable de las transacciones comerciales, para el relevamiento de
campo. La muestra fue estratificada por provincia, tomando en cuenta que las farmacias

en su mayorl’a se concentran en las cabeceras.

5.4. Estimacion del tamafo de la muestra y relevamiento

El calculo del tamafio de muestra se hizo de manera intencional y sin reposicion en dos
etapas. La primera etapa consistio en escoger cinco farmacias al azar por provinciay en la
segunda, se entrevisté al propietario o responsable de las transacciones comerciales. En
el caso de la provincia de Darién, la encuesta se relevod en los Unicos seis locales existentes
y en los que se aplicd la entrevista dirigida. Por consiguiente la muestra total fue de 59
establecimientos farmacéuticos, de los cuales 50 fueron el resultado del célculo y 9
establecimientos adicionales a conveniencia correspondientes a Bocas del Toro (8) y
Darién (6), bajo el principio de que se han incorporado algunas farmacias nuevas que no

estaban inicialmente en el directorio.
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Tabla 1

Distribucion de las farmacias
privadas, por provincia

Provincia Farmacias
Bocas del Toro 12
Chiriqui 92
Coclé 41
Colén 34
Darién 5
Herrera 29
Los Santos 27
Panama 321
Panama Oeste 98
Veraguas 32
Total 691

Fuente: Registro Nacional de Farmacias.
Direccién Nacional de Farmacias y Drogas. MINSA.

5.5. Seleccién de la muestra

Mediante el uso de la generacién de numeros aleatorios sin reposicion de Excel, se hizo
una seleccién de cinco farmacias privadas en cada provincia. La base de datos de
farmacias no estaba ordenada por ningun criterio, por lo que una vez determinados los
cinco nimeros se procedid a escoger la farmacia coincidente en la posicion del numero
aleatorio. Este proceso se hizo para cada provincia, hasta tener las cincuenta farmacias

privadas del total de la muestra.

5.6. Distribucion de la muestra

21



Una vez calculada la muestra, se incorpord las direcciones especificas por calle, nombre
del representante legal y en algunos casos el nimero de teléfono para su ubicacién mas
precisa y obtener la entrevista dirigida a los representantes o responsables de las
transacciones comerciales. La informacién se organizdé por distrito, corregimiento vy

localidad, guardando la confidencialidad de los informantes.

Analisis estadistico

Se realizd un andlisis descriptivo de corte transversal de los datos relevados por zonas
geograficas en el caso de las farmacias mediante el uso de frecuencias relativas y de igual
manera la construccion de un indice de percepcidén del grado de competencia, mediante
analisis factorial por componentes principales sobre la base de una matriz de
correlaciones policdricas.  Dicho indice también se calculé con relacién a los

distribuidores, dado que también cumplieron con la cantidad minima de datos para ello.

Con relacion a las entrevistas dirigidas a los laboratorios, se hizo un analisis descriptivo,

mediante el uso de distribuciones de frecuencia.

6. Ubicacién y area de influencia
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El estudio se concentrd en las 10 provincias del pais, en las cuales se encuentran los
establecimientos farmacéuticos de acuerdo a la distribucidn existente segun el Registro

Nacional de Farmacias.

7. Caracterizacion del mercado

El mercado de medicamentos de Panamd, estd constituido por todos los agentes

econdmicos que participan en un canal de comercializacion, es decir, desde la produccién

hasta la venta al consumidor. De tal forma que la industria esta organizada de la siguiente

manera:

Gréfica 1

Compafias farmacéuticas
internacionales

Criginalesygenéricos
cony sinmarca

Laboratorios nacionales

Distribuidores/importadores.

Mercado institucional
Hospitales publicos (MIMNSA-CSS),
programasdel gobiernoc

Mercado privado
Farmacias, Hospitalksy Clinicas

Meédicos presaiptores

Pacientes

Fuente: Referencia[2]

En general Panama es un pais dependiente de las importaciones de medicamentos y la

industria local produce fundamentalmente medicamentos genéricos. Por consiguiente la
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distribucién de los agentes econdmicos que participan por el lado de la oferta es la

siguiente:

Distribuidores/importadores: 140

Laboratorios nacionales existentes: 5

Farmacias con registro actualizado a 2016: 792

Con relacidn a las farmacias las mismas se distribuyen de la siguiente manera:
Farmacias de cadena grande: 152

Farmacias de cadena pequeiias: 107

Farmacias de la comunidad: 429

Farmacias estatales (MINSA-CSS-Patronatos): 94

Es importante destacar que el nivel de concentracidon (respecto de los cinco los
distribuidores/ importadores con mayor participacién de mercado) de acuerdo al indice
de concentracién Herfindahl-Hirschman (HHI) es de 932, es moderada. En cuanto a la
formacién del precio, el 58% es del laboratorio o fabricante, 18% del distribuidor y 23%

con relacidn a la farmacia.[2]

Con relaciéon a la demanda de medicamentos, es importante sefialar que la misma estd en
funcion de los perfiles de mortalidad del pais, el 70% de las muertes se debe a las
enfermedades no transmisibles (ENT), de las que para el afio 2012, el 29% corresponde a

cardiovasculares, canceres el,17%, enfermedades respiratorias crdnicas, el 4%, diabetes,
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el 5%, otras enfermedades no transmisibles, el 15, afecciones transmisibles, maternas,
perinatales y nutricionales, el 17%, y lesiones, el 13%. En adicidén, se calcula que la

poblacién panamefia entre los 30 y 70 afios, representa el 41.5% del total de poblacion.[3]

Esta situacién es de notoria preocupacion sobre todo porque en general este rango etario
abarca a buena parte de la poblacién en edad laboralmente activa y ejerce una fuerte
presion sobre el gasto en salud, especialmente en medicamentos. Peor aun, es el caso de
las enfermedades raras en las que los costos de atencidn y sobre todo en medicamentos
suelen ser elevados poniendo a las personas de bajos recursos frente a una situacion de

gasto catastréfico.

Es por ello que estudiar el mercado de los medicamentos esenciales y huérfanos, se
constituye en una prioridad para la politica sanitaria. Analizar las distorsiones del
mercado, la dinamica de los precios y los retos institucionales frente a la disponibilidad y
acceso de la poblacion de menores recursos, es uno de los mayores problemas a resolver

para cerrar las disparidades sociales que afectan a Panama en materia de salud.

8. Principales resultados

25



Luego del relevamiento en campo en farmacias y entrevistas realizadas a representantes
de las empresas distribuidoras y laboratorios, se pudo obtener un perfil completo del
comportamiento del mercado a lo largo del canal de distribucion y se pudo analizar con
mayor detalle la problematica respecto de la comercializacién de los medicamentos

esenciales y huérfanos.

8.1 Evolucidn de los precios de los medicamentos esenciales

El mercado de medicamentos ha experimentado una tendencia alcista, en la cual se
observa que tanto los productos referencia como los genéricos han tenido un repunte
desde mediados del afio 2015, segun el indice de precios de medicamentos elaborado por
el Instituto Conmemorativo Gorgas de Estudios de la Salud. De hecho, la velocidad del
crecimiento de los medicamentos genéricos ha sido mucho mayor que en los de
referencia. Entre julio y octubre de 2015, los medicamentos genéricos tuvieron un
crecimiento promedio mensual de 0.72% mientras que en los de referencia fue de 0.16%
(ver Grafica N° 1). De acuerdo al indice de precios al consumidor nacional urbano del
Instituto Nacional de Estadistica y Censo, entre septiembre de 2016 y 2015, el incremento
anual fue de 2.8% para el grupo de medicamentos y la tasa de crecimiento promedio

mensual estimada fue de 0.25%[18].
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Grafica N° 1. indices de precios de medicamentos por tipo de
tratamiento para productos de referenciay genéricos en los distritos
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Fuente: Elaborado con datos de la CABAMED.

Esta situacién sirve de marco de referencia respecto de la problematica de dichos

incrementos, que si bien los medicamentos genéricos son mas baratos que los de

referencia, situacion que en principio los convierte en la alternativa mas viable para el

consumidor, sobre todo para los pacientes de menores ingresos.

Sin embargo, es

preocupante el hecho que estos productos tengan incrementos de precios y en general

todo el mercado de medicamentos, lo cual puede tener mayores implicaciones de

afectacién del poder adquisitivo, respecto del gasto de bolsillo al igual que con relacidn a

las compras del sector publico, tanto en medicamentos esenciales como para los

medicamentos huérfanos.
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En el siguiente apartado, se explican las razones que han revelado los agentes econdmicos
entorno al canal de comercializacién, que involucra a las farmacias, distribuidoras y
laboratorios. Los resultados serdn comentados en ese orden inverso y contrastados de
forma de encontrar coherencia de las respuestas proporcionadas por las farmacias en
primer lugar, por las distribuidoras en segundo lugar y en tercer lugar por los laboratorios,
en que se analizan respuestas directas con relacion a los elementos a favor y en contra de
la competencia, con base en las percepciones sobre el comportamiento de los precios y el

mercado en general.

8.2 Percepciones del sector farmacéutico

El segmento de las farmacias representa la venta minorista (privada) y es el segmento mds

amplio. Se destaca que el 42% de los establecimientos tienen entre 1 y 5 afios de estar

operando, mientras que el 14% tiene menos de un afo. Es decir, que en general el 56% de

los establecimientos visitados tienen como mdaximo 5 afios de operacion (Grafica N° 2).
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Grafica 2. Distribuciéon porcentual de las farmacias privadas
por tiempo de operacién

M Menosde 1afio WM1-5afos M6-10afios M11-15afios M 16 -20 afios M Mas de 20 afios

14%
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10% n=59
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

En contraste el 22% tiene mads de 20 afios de estar operando en el mercado. Al analizar
esta informacion por provincia, se observa que las farmacias mas viejas (mas de 20 afios
de operacién) se ubican en Veraguas, Herrera y Los Santos, mientras que las de 1 a 5 afios,

se ubican fundamentalmente en Bocas del Toro, Coclé, Colén y Chiriqui (Grafica N° 3).

Estas ultimas cuatro provincias son las que presentan la mayor presencia de farmacias

nuevas e indica que en este segmento se estd dando una mayor dindmica en la cual estan

entrando farmacias nuevas, lo cual en principio deberia favorecer la competencia.
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

También se observa que la mayor cantidad de empleados se concentra en las farmacias de

llegada reciente al mercado. El 58% de las farmacias tienen de 1 a 3 empleados y el 32%

de 4 a 6 (Grafica N° 4).
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Grafica N° 4. Distribucidn porcentual de las farmacias privadas
segun cantidad de empleados

- 2% n=59
m1l-3
Hm4-6
M7-12
M 13y mas
32%
58%

Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Tanto la entrada de farmacias nuevas como el empleo que se genera, son manifestaciones
en principio de un mercado que en teoria se presenta competitivo o al menos dindmico en
el segmento minorista. El 85% de los informantes de las farmacias visitadas, considera
gue el mercado es muy competitivo, apenas el 8% lo considera poco competitivo y el 7%
gue existen trabas burocraticas. Esta situacién también se observo en todas las provincias

(Gréficas N° 5y 6).
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Grafica N° 5. Percepcion del comportamiento del mercado

en las farmacias privadas
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Grafica N° 6. Percepcion del comportamiento del mercado
en las farmacias visitadas por provincia
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Con relacion a la independencia de las farmacias para establecer sus precios, en Coclé,

Chiriqui, Los Santos y Veraguas, el precio no es sugerido por el distribuidor, mientras que
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en Panamd y Panama Oeste, el distribuidor tiene mas injerencia en sugerir el precio al
consumidor, aspecto que es interesante toda vez que se trata de las provincias de mayor
desarrollo urbano y expansién del comercio minorista con la mayor concentracidon de

farmacias (Grafica N° 7).

Grafica N° 7. Distribucidn porcentual de las farmacias de acuerdo
a si el precio al consumidor es o no el sugerido por el distribuidor
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Con relacién a la distribucién de las farmacias de acuerdo al porcentaje que representan
los productos innovadores de sus ventas, en el 71% de las mismas, las ventas representan
entre el 40% y 50% (Grafica N° 8) y con relacién a los genéricos, también el 71%

manifiesta que las mismas representan entre el 50% y 60% de sus ventas (Grafica N° 9).
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En este sentido ambos grupos son importantes y representan un porcentaje de sus ventas.
No obstante, el que los productos genéricos tengan incrementos relativos mas altos,
puede implicar hipotéticamente que para fines practicos y dependiendo del tipo de
producto, los consumidores decidan elegir el producto de referencia (marca) y afecte la

venta del producto genérico como una opcidn competitiva.

Con relacién a las farmacias, esta situacidén puede afectar mucho mds sus margenes ante
estos incrementos y es tal vez la razéon por la cual el argumento general sobre el
comportamiento del mercado, en el sentido de encontrarlo “muy competitivo” y ante la

entrada de nuevas farmacias con menos cinco afnos.

Grafica N° 8. Distribucion de las farmacias de acuerdo al porcentaje
que representan las ventas de productos innovadores
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Grafica N° 9. Distribucion de las farmacias de acuerdo al porcentaje
que representan las ventas de productos genéricos
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

En las Gréficas N° 10 y 11, se muestra la distribucion de las farmacias segln la percepcion
de aumento de los precios. En el 90% se obtuvo una percepcidn de incremento de precios

y en el 10% restante manifestaron que los mismos oscilan.
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Grafica N° 10. Distribucidn de las farmacias visitadas segtin
percepcion respecto al comportamiento de los precios
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 11. Distribucion porcentual de las farmacias visitadas
seguln percepcidn respecto al incremento de los precios

M Hastaun5% MEntre6y10% MEntre 11y20% ® Masdel 21%

13%

10% 41%

n=59

36%

Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

En el 41% de los establecimientos se manifestd que los precios se han incrementado hasta

un 5%, mientras que en el 36%, se obtuvo una respuesta de que los precios se
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incrementaron entre un 6% y 10%, siendo las percepciones de incrementos de mayor
frecuencia como respuesta. Al indagar sobre las razones de dichos incrementos, el 42%
menciond que se debe al aumento del costo de la materia prima, 41% menciond que las

distribuidoras no les explican o dan razones, y el 8%, manifesté que no sabe.

Grafica N° 12. Distribucién porcentual de las farmacias de acuerdo a
la razén dada por el distribuidor con relacion al aumento de precios
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Solo en un 5% se menciond que se atribuye a la inflacion. En principio se trata de un
aspecto que estaria afectando a todo el canal de comercializacién, desde la fabricacion,
hasta la venta al consumidor. En este sentido es importante analizar de qué manera las
farmacias establecen sus precios al consumidor, ya sea mediante una politica
independiente o bien mediante precios sugeridos o politicas de incentivos de los
distribuidores, que manifiesten la utilizacién de estrategias que en principio estimulen la

competencia en este segmento.
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Al analizar los datos de la Grafica N° 13, se observa que en el 86% de los establecimientos
se coloca directamente el precio al producto, y solo en 14% no, en este uUltimo caso es que
ya viene establecido por el distribuidor, lo cual tal vez puede ser mds comun en las
farmacias de cadena que en las farmacias independientes. Sin embargo, llama la atencién
qgue apenas el 13% manifieste que el precio al consumidor se determina observando los
precios de la competencia, mientras que el 80%, sefialé que es el precio que le

corresponde al producto, y un 7% sefialé utilizar ambas opciones (Grafica N° 14).

Grafica N° 13. Distribucion porcentual de las farmacias visitadas
segun si en dichos establecimientos colocan o no el precio
al medicamento
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Grafica N° 14. Distribucién porcentual de las farmacias visitadas
segun criterios utilizado para establecer los precios al consumidor
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

En principio y a la luz de estos datos, parece quedar en claro que las farmacias tienen

cierta independencia para establecer sus precios. Mas aun, 64% manifiesta recibir

bonificacion de parte del distribuidor por una compra minima de producto, un 3%

manifestd recibir reduccion del precio por una compra minima de producto y el 19%

sefiald recibir ambas politicas, dejando en claro que la mayoria recibe incentivos

comerciales (Grafica N° 15).
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Grafica N° 15. Distribucidn porcentual de las farmacias segtin
politicas de incentivos comerciales recibidas de los distribuidores
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 16. Distribucion porcentual de las farmacias segun si
establecen el precio al consumidor en funcion del precio
de las farmacias del entorno
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Por otro lado, en general las farmacias no establecen sus precios en base a los precios de
las farmacias de su entorno (Grafica N° 16), solo en el 20% se manifestd que si lo hacen.
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Lo cual deja establecido en principio que su fijacion no sigue la presién comercial del
entorno. Ello es contradictorio, con el hecho de que en este segmento se ha considerado
gue el mercado es muy competitivo. Este argumento se refuerza por el hecho de que si
bien como se ha seiialado, el 64% de las farmacias recibe bonificaciones por compras
minimas de productos, en adicidon a otros incentivos de los distribuidores, llama la
atencién de que solo el 15% apliquen descuentos en algun dia de la semana, fuera del
descuento de jubilados (Grafica N° 17). Lo cual deja planteada la siguiente pregunta de
investigacion: ¢Realmente el sector minorista traslada a los consumidores los incentivos

de los distribuidores en mejores precios al consumidor?

Grafica N° 17. Distribucion porcentual de las farmacias visitadas
segun si aplican o no descuentos en un dia de la semana
a sus clientes
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Mas alld de esta duda razonable es necesario hacer andlisis mas profundos respecto a

costos reales de comercializacién y poder responder otras interrogantes que surjan a lo
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largo de este analisis preliminar de linea de base. Se entiende que por la estructura del
mercado, caracterizada por farmacias de cadena e independientes y aunque analizar
situaciones de integracién vertical estd mas alld del alcance de este estudio, no se
descartan este tipo de relaciones verticales de hecho sobre todo en el caso de las
farmacias de cadena y algunos distribuidores, lo cual puede tener implicaciones respecto a
la supuesta independencia del sector minorista para establecer sus precios. Es decir, si

esas decisiones pueden o no provenir de los distribuidores en algunos casos.

Finalmente, en este apartado se trata el tema relacionado con los medicamentos
huérfanos. Es muy escasa la informacién que se maneja de estos productos en el
segmento minorista, sobre todo por ser productos de manejo hospitalario. Solo en el 5%
de los establecimientos visitados, se reporté el manejo de una lista de medicamentos
huérfanos y ello se corresponde con las farmacias hospitalarias que cayeron en la muestra

(Grafica N° 18).
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Grafica N° 18. Distribucidn porcentual de las farmacias segun
si manejan o no una lista de medicamentos huérfanos
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Estd claro que por su complejidad y ante el hecho de que se tratan de productos
fabricados para enfermedades raras, cuya incidencia es baja, no es rentable desde el
punto de comercial para las farmacias tener estos productos. Sin embargo, en algunos
casos, en farmacias privadas se sefalé en los comentarios de la encuesta, que pueden
hacer pedidos especiales para clientes con este tipo de enfermedades, pero en casos muy

especiales, dado que su costo es elevado.

A la luz de los datos analizados hasta ahora, quedan algunas consideraciones por hacer.
Una de ellas es el hecho de que los minoristas (farmacias) consideran el mercado muy

competitivo, como respuesta general, una segunda, es que pese a esa percepcion de
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competencia, los precios estdn en aumento, una tercera, que dichos incrementos se
deben en general al aumento del costo de la materia prima de fabricaciéon y una cuarta,
gue pese a recibir bonificaciones de los distribuidores, son pocas las farmacias que aplican
descuentos en algun dia de la semana a sus clientes, mds alld del descuento a los

jubilados.

Al tenor de estos comentarios se propone la utilizacion de un indicador que permita
sintetizar de alguna manera, la percepcion de la competencia en el segmento minorista y
determinar de manera mas clara o coherente, la consistencia del principal argumento, que
es si el mercado es muy competitivo. Para tal fin, se propone la construccién de un indice

como a continuacion se describe.

indice de percepcién de la competencia.

Este indicador se elaboré mediante analisis factorial.

Descripcidn de las variables utilizadas en el indice

Percepcion del comportamiento del | 1) Muy competitivo 2) Nuevas estrategias 3) Poco competitivo 4)

mercado Trabas burocraticas
Precio sugerido o no por el
distribuidor 1) Si 2) No 3) No sabe

1) Hasta un 5%, 2) Entre 6%y 10%, 3) Entre 11%y 20%, 4) Mas del
Porcentaje de alzas en los precios 21%

1) Considera la competencia 2) Es el que le corresponde al producto
Criterios para establecer el precio 3) Ambas opciones

La seleccion de estas variables obedece a dos criterios. El primero, que se deriva de un
analisis exploratorio de los datos y el segundo, al considerar de acuerdo a las variables mas

adecuadas estadisticamente y conceptualmente, el comportamiento del mercado,
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combinado con las decisiones para establecer el precio (sugerido por el distribuidor y las

decisiones independientes) al igual que la tendencia alcista prevaleciente.

Mediante regresion lineal se estimo el indice de competencia a partir de las puntuaciones
factoriales de las variables. Una vez estimado el indice para cada farmacia en la muestra,
se hizo una segmentacién por quintiles del mismo y agrupar de esta forma a las farmacias,
de acuerdo a la percepcién de la competencia. De esta forma el indice agrupa en quintiles
a las farmacias en funcion de las variables criteriales utilizadas, que se agruparian desde la

mas baja percepcion de competencia, hasta la mas alta.

Grafica N° 19. Distribucion de las farmacias segun del indice de
percepcion de la competencia en cada provincia
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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En la Grafica N° 19, se observa la distribucién de las farmacias de acuerdo a los quintiles

del indice en funcién de las provincias. En el primer quintil se agrupan 21 farmacias, es

decir el 36%, mientras que en el otro extremo, en el quinto quintil, se agrupan 11

farmacias (19%). Es decir, que en el 36% de las farmacias, la percepcion de competencia

es mas baja, mientras que solo en el 19% es que se considera muy alta. En el resto, entre

los quintiles segundo y cuarto, se concentran 27 farmacias, es decir, 46%, que considera

un nivel de percepcion de competencia moderada.

g o . . s . .
Grafica N° 20. Indice de percepcion de la competencia en medicamentos
esenciales en las farmacias privadas por provincia
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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En la Grafica N° 20 se observa la distribucién del indice por provincia de una manera mas
clara y se compara contra el indice promedio total. Las provincias de Bocas del Toro,
Darién, Herrera y Los Santos, se ubican como aquellas donde habria una mayor
percepcion de la competencia y es un elemento interesante a destacar, debido a que son
provincias en las que las farmacias de cadena tienen menos presencia, contrario a por
ejemplo, Coldn y Panama, al igual que el resto de las provincias con zonas comerciales
mucho mas desarrolladas, como en el caso de Panama o Chiriqui, en las cuales se observa

una percepcion de la competencia por debajo del promedio.

Grafica N° 21. Distribucidon de la percepcion del mercado de los
informantes de las farmacias en quintiles segun el indice
de percepcion de la competencia
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Al observar los datos de la Grafica N° 21 se resume lo analizado en la Grafica N° 19,
respecto de las provincias. El primer quintil (menor percepcion de la competencia), es el
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que congrega la mayor cantidad de farmacias con 21 (36%), en adicién a que solo se ubica
la categoria de “Muy competitivo”, mientras que en el quintil extremo, el quinto (mayor
percepcion de competencia), apenas 2 farmacias se ubican en la categoria de “Muy
competitivo”, mientras que 27 (46%) se ubican en los quintiles intermedios (del segundo

al cuarto) y solo en torno a la misma categoria.

Lo interesante es que en el quinto quintil, se ubican otras categorias tales como “Poco
competitivo” y “Trabas burocraticas”, lo cual reduce la percepciéon de competencia, con 11
farmacias (19%). Es llamativo que en dicho quintil caen farmacias de Bocas del Toro,
Darién, Coclé, Panamad Oeste, Herrera, Los Santos y Veraguas. Sobre todo en el caso de
Darién y Bocas del Toro, que son las provincias geograficamente mas extremas del pais, no
obstante, solo en el 2% de todas las farmacias se respondié que el aumento de precios se

debid al aumento de fletes de transporte.

En la Grafica N° 22 se observa la distribucidén de las farmacias en funcion de si el precio es
o no sugerido por el distribuidor. Se observa que en los quintiles cuarto y quinto, en los
gue la percepcidon de competencia es mayor, la influencia del precio sugerido por el
distribuidor es menor, dado el niumero de farmacias que se agrupan en torno a cada
categoria. Es decir, hay mas farmacias en las que la distribuidora no siguiere el precio
(quintil cuarto con 7 farmacias y quinto con 8 farmacias). Sin embargo, en el primer
quintil, de menor percepciéon de competencia, se observa 14 farmacias en las que la

distribuidora no sugiere el precio, pero en 7 farmacias si lo sugiere. En los quintiles
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intermedios, segundo y tercero, se observa que la distribuidora sugiere el precio de venta.
Este es un aspecto importante a resaltar dado que afecta la independencia de algunas

farmacias para establecer sus precios.

Grafica N° 22. Distribucidn las farmacias en quintiles segun el indice
percepcion de la competencia, de acuerdo a si el precio al
consumidor es suegerido o no por el distribuidor
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Es importante sefialar que conforme se dan los agrupamientos en torno al indice, la
percepcion de mayor competencia tiende a decrecer en los quintiles superiores,
especialmente en el quinto, indicando que aquellas farmacias en las que se menciond que
el comportamiento del mercado era “Muy competitivo”, son pocas que tienen una mayor
percepcion de la competencia, es decir, que son pocas las farmacias en las que se

considera que el mercado es muy competitivo.

49



Retomando la Grafica N° 21, en el quinto quintil, es donde aparecen farmacias en las
categorias de “Poco competitivo” y “Trabas burocraticas”, en adicién a la de “Muy
competitivo” las cuales, forman expectativas o percepciones con informacién mas
completa sobre la percepcion del comportamiento del mercado en general. Solo en dos
farmacias se considera que el mercado es muy competitivo, en cinco, que es poco
competitivo y en cuatro, que existen trabas burocraticas. Es por ello que el quinto quintil
se constituye en el que comprende la mayor y mejor percepcion de la competencia en el
mercado y contribuye a dejar en claro, que no es suficiente con solo analizar la categoria
de “Muy competitivo”, sin tomar en consideracién otros elementos que inciden positiva y

negativamente en la percepcidn de la competencia en el mercado.

Al observar los resultados de la distribucidn segun la participaciéon relativa de los
productos innovadores y genéricos en las ventas, se observa que para los productos de
referencia, se ubican mas farmacias en las que dichas ventas representan entre el 40% y
50%, y para los genéricos, entre el 50% y 60%. En el primer caso se trata del 27% de las
farmacias y en el segundo también, lo que indica que en este caso, ante la mayor
participacién de estos productos en las ventas, se percibe menos competencia, mientras
gue en el quintil extremo, solo el 15% de las farmacias perciben mayor competencia en el

mercado (Graficas N° 23y 24).
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Grafica N° 23. Distribucidn de las farmacias segtin del indice de
percepcion de la competencia en funcién del porcentaje de ventas
que representan los productos innovadores
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 24. Distribucidn de las farmacias segtin del indice de
percepcion de la competencia en funcién del porcentaje de ventas
que representan los productos genéricos
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Una situacién similar se observa respecto del comportamiento de los precios. En el primer
caso (Grafica N° 25), en el primer quintil, se observa que en las 17 farmacias (29%), en las
gue se menciond que los precios aumentan, hay una baja percepcion de que el mercado

es competitivo, mientras que en el quintil extremo, el quinto, en 11 farmacias (19%), se

51



considerd la mads alta percepcion de la competencia. Se puede evidenciar, que conforme

se transita del primer al ultimo quintil, la percepcidn de competencia en el mercado se

reduce.
Grafica N° 25. Distribucion de las farmacias segun del indice de
percepcion de la competencia en funcion del comportamiento de los
precios en los ultimos seis meses
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 26. Distribucion de las farmacias segun del indice de
percepcion de la competencia en funcion de los aumentos de precios
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

52



Esta situacién también se refleja en la Grafica N° 26, respecto de los incrementos
porcentuales percibidos en los precios. En el primer quintil, en 20 farmacias se consideré
que los precios aumentaron hasta un 10%, mientras que en el quintil extremo, donde se
recoge toda la gama de aumentos de hasta mas del 34%, (11 farmacias), se agrupan el
19% de las farmacias. Es decir, que en menos farmacias, se ha considerado que existe una
alta competencia, mientras que en el otro extremo, primer quintil, son mas las farmacias

que tienen una baja percepcion de que existe competencia.

Respecto de los criterios utilizados para establecer los precios, en general en la mayoria de
las farmacias se considera la competencia. Sin embargo, en el primer y segundo quintil, se
ubica la menor cantidad de farmacias en emplear este criterio, incluso solo en el primer
quintil es donde se da la categoria de “le corresponde al producto”, con 13 farmacias, es
decir el 22%, y por otro lado, entre el tercer y quinto quintil, se observa una reduccién
sistematica de la cantidad de farmacias en las que se emplea el criterio de “considerar la
competencia”, lo cual es coherente con lo hasta ahora analizado, en el sentido de que la
percepcion de mayor competencia es decreciente. En adicidon a que solo en el cuarto y
qguinto quintil, aparece la combinacion de opciones, es decir, “ambas opciones” (Grafica

N° 27).
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Grafica N° 27. Distribucidn de las farmacias segtin del indice de
percepcion de la competencia en funcidn del criterio de fijacién
del precio en la farmacia
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Finalmente respecto al tiempo de operacién del establecimiento, los que tienen de 1 a 5
afios, estan presentes en todos los quintiles. No obstante, en el primer y quinto quintil, se
agrupan establecimientos con mas de 20 afos. Ello es importante para comparar los
extremos en la percepcion de competencia. En el primer quintil se ubican 16
establecimientos (27%) en los cuales la percepcién de competencia es la mas baja,
mientras que en el quintil extremo, 11 (19%) establecimientos, se considera que la
competencia es alta. De igual manera entre el tercer y quinto quintil, esta percepcion es
decreciente, sobre todo entre las farmacias de 1 a 5 afios y solo es creciente para las que
tienen mas de 20 afios de operacién. Es decir, que al observar la distribucidon de farmacias
en el quinto quintil, es en las farmacias mds antiguas donde se observa una mayor

percepcion de competencia.
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Grafica N° 28. Distribucidn de las farmacias segtin del indice de
percepcion de la competencia en funcién del tiempo en operacion
del establecimiento
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

De los resultados analizados hasta este punto, se puede sefialar que al analizar la
percepcion del comportamiento del mercado de manera aislada y en que el 85% de las
farmacias lo consideran “Muy competitivo”, resultaria en una conclusion muy sesgada de
la percepcién. Solo al considerar la construccidén de un indicador sintético como el indice
de percepcién de la competencia y establecer una escala uniforme para medir la misma a
diferentes niveles o grados, permite obtener un resultado diferente, frente a elementos
subyacentes tales como el incremento sostenido de los precios, la sugerencia o no del
precio por parte del distribuidor y los criterios utilizados para establecer los precios, deriva

en un resultado distinto al distribuir las farmacias en funcién de los quintiles del indice.

Por ende, la percepcidén de una mayor o menor competencia resulta relativa en funcién de

los cruces de variables y categorias observados. En general es mucho mds alta la cantidad
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de farmacias en las que se tiene una baja percepcién de competencia, mientras que son
mucho menos las farmacias en las que se tiene la mas alta percepciéon de que existe
competencia, lo cual contrasta significativamente con la respuesta de que el
comportamiento del mercado se considera “Muy competitivo”. Tal vez en el mejor de los
casos, se podria considerar un grado de competencia percibido de “bajo a moderado”,
aunque la falencia para tal determinaciéon es el no poder contar con elementos objetivos
que lo corroboren. Al no tener informacion sobre los margenes de comercializacion en el
segmento minorista y cdmo estos se han podido afectar ante la tendencia alcista de los
precios, no queda en claro el por qué en principio las farmacias parecen no trasladar al
consumidor los beneficios de las bonificaciones de los distribuidores, lo cual también deja

dudas sobre que el mercado es percibido como “Muy competitivo”.

Es importante estudiar a mayor profundidad la independencia real que tienen las

farmacias para establecer sus precios y hasta donde se da la posible existencia de

relaciones verticales en el canal de comercializacidn con los distribuidores incidan positiva

o negativamente en la competencia en el nivel minorista.

8.3 Percepciones del sector distribuidor y laboratorios

Una vez analizados los resultados de la encuesta a las farmacias, en que se ajustaron las

percepciones de competencia con el indice, es importante analizar los resultados de los
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distribuidores y laboratorios, para determinar el resto de las percepciones del

comportamiento del mercado en estos dos segmentos del canal de comercializacion.

Distribuidores

En el caso de los distribuidores, como se ha mencionado, se distribuyé por via electrénica
un formulario con un cuestionario para ser respondido de manera voluntaria por sus
representantes. En este caso, respondieron 17 empresas que fueron previamente
contactadas, de las cuales se pasan a analizar los principales resultados de manera

agregada.

De las 17 empresas en 11 de las mismas se considera que el mercado privado es muy
competitivo y en 6 se menciond que existen nuevos retos por alcanzar. Esta es una
percepcion que guarda mucha correspondencia con la observada en las farmacias. No
obstante, sobre el comportamiento del mercado nacional, en 7 se consider6 muy
competitivo y en 10 que existen trabas burocrdticas. Este ultimo elemento (trabas
burocraticas) es interesante por el hecho de que afecta la percepcion sobre el estado de la
competencia y es influyente en la percepcién de una manera mas objetiva (Graficas N° 29

y 30).

Sin embargo, al igual que en el caso de las farmacias es importante analizar de manera

mas detallada y desagregada dicha percepcién considerando otras respuestas clave, que
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mas adelante seran analizadas. Por ejemplo, consideraciones sobre el comportamiento
de los precios y sus aumentos, al igual que las razones que explican dichos incrementos,
son fundamentales para obtener una perspectiva mucho mas amplia del entorno bajo el

cual se da dicha percepcion.

Grafica N° 29. Distribucion de las empresas distribuidoras
farmacéuticas segun percepcion sobre el comportamiento del
mercado privado
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Grafica N° 30. Distribucidn de las empresas distribuidoras
farmacéuticas seguin percepcidn sobre el comportamiento del
mercado nacional
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Al observar los resultados de la Grafica 31, 7 empresas distribuidoras respondieron que
existe un incremento de precios de hasta un 5%, mientras que en otras 7, de entre el 6% y

10%. Mientras que en tres se establecidé un incremento entre un 11% y 20%.
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Grafica N° 31. Percepcion de incrementos de los precios de los
medicamentos por parte de las empresas distribuidoras
farmacéuticas
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 32. Razones que explican los incrementos segun las
empresas distribuidoras farmacéuticas
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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En la Grafica N° 32, se mencionan algunas de las razones para tales incrementos, entre
ellos el mas importante es el aumento del costo de la materia prima, que fue revelado por

16 distribuidores y que también fue el sustento observado en las farmacias.

Analisis complementario

Es dable incorporar otros elementos que contribuyen a enriquecer estas consideraciones
mediante el analisis de otras variables a partir de la base de datos primaria. Se puede
mencionar que 9 laboratorios (53%) tienen mas de 21 afios de operacion, lo que implica su
mayor experiencia en el mercado nacional e internacional y por ende su percepcién sobre
el entorno de la competencia en principio. Respecto a la fijacidn del precio, en 11 de las
17 (65%), lo establece la casa matriz e implica que mayormente esta decision es

centralizada.

Respecto de la percepcidon sobre el comportamiento de los precios, en 12 (71%) empresas
se considera que los mismos se han incrementado pero en dos se consideré que
disminuyen (12%). Por supuesto que este resultado depende de la linea de productos que
maneja cada empresa distribuidora y del segmento del mercado que atienden, entre otros

aspectos.

Con relacidn a si el laboratorio incide en la determinacién del precio mayorista, en 6 (35%)

se respondid que el laboratorio les instruyd aumentar el precio y en el resto 11, no
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recibieron tal instruccién. Este elemento es de crucial importancia, dado que se reveld
gue algunos laboratorios estan incidiendo en la determinacién del precio de manera
vertical a niveles inferiores del canal, como en el caso de los distribuidores, lo cual deja
serias dudas sobre la independencia de los mismos para fijar los precios al por mayor a las
farmacias. Estos argumentos, se fortalecen al considerar que 15 (88%) de las 17 empresas
distribuidoras, manifestaron que el laboratorio exige que se respete el precio sugerido, lo
cual tiene implicaciones importantes en la competencia en este nivel central del canal de

comercializacion y que afecta al segmento minorista.

Apenas 3 empresas distribuidoras mencionaron que para fijar los precios consideran la
competencia, 2 que fijan el precio en funciéon del que le corresponde, pero en las 12
restantes (71%), consideran ambas opciones. Empero, todas manifestaron recibir algun
tipo de incentivos de parte de los laboratorios, como por ejemplo, bonificacion por
cantidad minima de unidades compradas, nueve empresas (53%) o la reduccion del precio
por una cantidad minima comprada, en esta caso siete empresas (41%), mientras que una

no respondid.

Respecto al seguimiento de los precios internacionales, como elemento para fijar el precio
nacional, solo en tres empresas se respondid que toman en cuenta los precios
internacionales, mientras que las 14 (84%) restantes, no. = Queda en claro hasta este
punto, que las decisiones de precios en el nivel del canal estdn influidas por los

laboratorios.
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En consideracién a los medicamentos huérfanos, solo cuatro empresas (24%), revelaron
tener una politica de comercializacién para estos productos. De igual manera solo en 7
(42%), se reveld tener alguna politica para productos de dificil adquisicion y en general son
pocas las que cuentan con una lista de medicamentos huérfanos, en este caso 5 empresas

(29.

Como elemento final con relacidon a las politicas de precios, de las 11 empresas que
respondieron, sobre el tipo de precio que ofrecen a las farmacias, dos mencionaron, que
ofrecen un precio mas bajo y 4 que venden a precios de distribuidora. Esto al igual que en
el caso de las farmacias deja dudas de si las empresas distribuidoras estan traspasando a

las farmacias, los beneficios o incentivos de precios de los laboratorios.

Finalmente con relacién al comparativo de precios con un pais de la region, en este caso,
Republica Dominicana, solo dos distribuidoras, mencionaron vender en Panama a precios
mas bajos que en dicho pais, en cuatro, a precios mds altos y en 6, se menciond que se
vende al mismo precio. Mientras que con relacion a América del Sur, 6 distribuidoras

mencionaron vender a un mayor precio y solo 3, venden a igual precio.
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Percepcion de la competencia en el segmento de las empresas distribuidoras de acuerdo

al indice de percepcion de la competencia.

En funcidon de los elementos analizados se presentan los resultados del indice de
percepcion de la competencia en el segmento mayorista (distribuidoras), en la Grafica N°
33. Este indice fue construido de la misma forma que con relacion al segmento de las
farmacias, pero con las variables categéricas que permitieron obtener la matriz de

correlaciones policdricas, previo al andlisis factorial por componentes principales.

En el anillo exterior aparecen las cargas factoriales o “Scoring”, de acuerdo a las variables
utilizadas, en este caso, percepcion del comportamiento de los precios en los ultimos 6
meses, consideraciones sobre el mercado privado y si el precio nacional es establecido por
la casa matriz. Con base en estas tres variables se estimaron dichas cargas para obtener el
primer factor y luego estimar por regresién lineal el indice para cada empresa y a partir de

alli obtener el indice promedio general de percepcién dela competencia.

El mejor cruce que se pudo obtener con el indice fue con relacién a los afios de operacion
de las empresas, dado que la muestra es muy pequena para obtener otros resultados
significativos. El precio nacional establecido por la casa matriz tiene una carga importante
(0.52), por encima del comportamiento de los precios (0.43) y de las consideraciones

sobre el mercado privado (0.40), y ello implica que la centralizacién de las decisiones de
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precios juega un papel muy importante en la percepcién de la competencia por parte de

las distribuidoras, es decir, el grado de independencia para fijar los precios a las farmacias.

Grafica N° 33. Distribucidn del indice de percepcién de la
competencia en funcion de los aios de operacion de las
empresas distribuidaras farmacéuticas

Percepcion del comportamiento de los
precios en los ultimos 6 meses (Scoring)

Consideraciones sobre el mercado

L] 1-5 afios

L 5-10 afios

L 10-15 afios

L 15-20 afios

o Mas de 21 afios

H Total

KMO: 0.5355

Precio nacional establecido por la casa
matriz (Scoring)

Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Sobre la base de estos elementos, se puede mencionar que las empresas con 5 a 10 afios
de operacidén, tienen la mayor percepcion de competencia en el mercado, al tener un
indice de 3.5675, y por encima del indice general de 1.9341, relativamente mas bajo que
el indice general observado en las farmacias de 2.2751. Seguidas de las empresas de

entre 15 a 20 afos de operaciones con un indice de 2.1331.
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Estos resultados indican que en el segmento de las empresas distribuidoras, hay una
menor percepcion de competencia en el mercado, que con relaciéon al segmento de las
farmacias. Sin embargo, al analizar la percepcién de competencia por los afios de
operacion, es en las empresas de menos anos, es decir, de entre 5 y 10 afios, donde se
observa una mayor percepcion de competencia. No obstante, en este segmento solo hay
una empresa distribuidora, por lo cual cuando se reconsidera la respuesta masiva de “Muy
competitivo”, en el caso del mercado privado, dicha percepcién no se verifica de acuerdo
al indice, por lo que en general se pude concluir en este caso de que percepcion de que
existe competencia en este segmento del canal de comercializacién, es relativamente

baja.

Visto el segmento de las farmacias y de las empresas distribuidoras, es importante
analizar la situacién respecto de los laboratorios como la parte inicial del canal de

comercializacion.

Laboratorios

La idea de haber realizado este andlisis a partir del final de la cadena de comercializacién,
es decir, en las farmacias, en retrospectiva hacia los laboratorios, pasando por los
mayoristas (distribuidores), fue para analizar de primera mano, las percepciones respecto
al grado de competencia en cada nivel y las posibles distorsiones que inciden en las

mismas, y en las cuales se pueden ver las distorsiones del mercado mds claramente. En
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este caso se analizaron los resultados de las nueve empresas que accedieron a responder

el cuestionario suministrado.

Grafica N° 34. Distribucion de los laboratorios que comercializan en
Panam3, de acuerdo a su pais de origen
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

El Grafica N°34, se observa la forma en que se distribuyen los laboratorios de acuerdo al
pais de origen. De la regidén de las américas estan, Estados Unidos (2), México (2),
Guatemala (1) y El Salvador (1). Por otro lado, 3 se identificaron de Europa, en este caso,

2 de Espafia y uno de Francia (Grafica N° 34).

Al igual que en el caso de las farmacias y los distribuidores, en el segmento de los
laboratorios (fabricantes), se considera que el mercado es muy competitivo, tanto en el
mercado nacional como el privado, a la luz de los datos de las Graficas N° 35 y 36. Cinco

laboratorios consideran el mercado nacional muy competitivo y todos, los nueve, lo
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consideran el mercado privado muy competitivo. Esta percepcion de la competencia

puede considerarse general para todo el canal de comercializacidn a partir de este ultimo

resultado.
Grafica N° 35. Distribucidn de los laboratorios fabricantes de
medicamentos segun percepcion de la competencia
en el mercado nacional
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Percepcion de la competencia

Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

Grafica N° 36. Distribucidn de los laboratorios fabricantes de
medicamentos seguin percepcidn de la competencia
en el mercado privado
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Conviene en este sentido analizar algunas respuestas clave del cuestionario para
profundizar un poco mas sobre dicha percepcion. Al observar los datos de la Grafica N°
37, existe una alta coincidencia con los porcentajes marcados de aumentos percibidos por

los distribuidores e incluso en las farmacias, es decir, de hasta el 5% y de entre el 6% y

10%.
Grafica N° 37. Distribucion de los laboratorios fabricantes de
medicamentos respecto a los incrementos de precios percibidos
en los ultimos seis meses
8
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Percepcion respecto al incremento de precios

Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.
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Grafica N° 38. Distribucion de los laboratorios fabricantes de
medicamentos de acuerdo a las razones por las cuales
explican los aumentos de precios
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Fuente: Encuesta de mercado de productos esenciales y huérfanos-Farmacias.

De igual forma al observar la Grafica N° 38, la razén de dicho aumento, esta
fundamentada en el aumento del costo de la materia prima. Ello deja en claro que existe
una consistencia muy marcada respecto a las percepciones del comportamiento el

mercado en general a lo largo del canal.

Analisis complementario

Empero, conviene analizar algunas respuestas al cuestionario en mayor detalle para

profundizar el anilisis, con la base de datos primaria.

Se puede mencionar que seis de los ocho laboratorios, cubren Guatemala, como su

principal pais fuera de Panama, con lo cual su principal zona de operaciones subregional
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es Centroamérica. En otro orden de cosas, en seis (66%) laboratorios se respondid que el
precio es establecido por su casa matriz. Sin embargo, solo en tres laboratorios se percibe
gue los precios aumentaron, en cinco consideran que se han mantenido y en uno, que los

precios oscilan.

Un dato importantisimo a destacar es que en cuatro de los nueve laboratorios se
menciond que han instruido a los distribuidores a subir el precio, mientras que con
relacion a los criterios para establecer el precio solo en un laboratorio se mencioné que lo
hacen en funcién de la competencia, en tres, que es el que corresponde al producto y en
cinco, que aplican ambas opciones. Este dato es de vital importancia, por el hecho que al
igual que se observé en los resultados de los distribuidores, los laboratorios estan
incidiendo en la determinacidon del precio de las empresas distribuidoras. Mas interesante
aun, es que solo en tres laboratorios se menciond el uso de bonificaciones por compra
minima a los distribuidores, no siendo una politica comercial de mucho uso o poco

frecuente.

De igual forma, respecto del entorno de competencia internacional, solo en dos
laboratorios se menciond que toman en cuenta el mercado internacional para establecer

los precios locales.

Finalmente, con relacién a los medicamentos huérfanos, en 2 laboratorios se menciond

tener una politica comercial respecto a estos productos, solo uno maneja una lista de
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medicamentos huérfanos y no queda definida una politica de precios para estos

productos. Un solo laboratorio declaré manejar alguna lista de enfermedades raras.

Dado que el tamafio de muestra es pequefo, no es posible calcular un indice de
percepcion de la competencia, pero no obstante, se evidencia que el patréon de
percepciones de la competencia tanto en el nivel de los distribuidores como de las
farmacias, estd alineado en gran medida a la de los laboratorios, sobre todo en aspectos
fundamentales, como los incrementos en precios, tener influencia sobre la determinacion
de los precios en el segmento de los distribuidores, politica de incentivos limitadas y no
seguir la competencia del entorno regional, para establecer sus precios, son algunas de las
caracteristicas casi calcadas que se desprenden del andlisis de la percepcion de la

competencia a lo largo del canal de distribucidn.

Pese a que el incremento en los precios se ha justificado en el incremento del costo de la
materia prima fundamentalmente, ciertas practicas como incidir en la determinacién del
precio en el segmento de los distribuidores, politicas limitadas de incentivos comerciales y
mas aun el hecho de que quedan dudas de hasta donde tanto los distribuidores como las
farmacias traspasan los mismos, en adicion de que en general el criterio para establecer el
precio no es en su mayor parte en funcion de la competencia del entorno local o
internacional, deja serias dudas de si el mercado es muy competitivo, como se ha revelado
en las respuestas al formulario, mientras que por el contrario en el mejor de los casos, se

puede pensar en una percepcién de competencia, de baja a moderada. Pese a la limitada
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cantidad de laboratorios incluidos en el analisis, son suficientes para hacer pensar de que
no se observa una conducta comercial muy orientada hacia la competencia y que en el
nivel de los distribuidores, es donde este proceso manifiesta los efectos de una menor
competencia o en todo caso de un muy bajo nivel de competencia en el segmento de los

fabricantes (laboratorios).

Quedan elementos faltantes en este analisis y uno es de hasta donde la eficiencia
productiva y operativa a lo largo del canal de comercializacién, intenta neutralizar el
incremento en el precio de la materia prima. Ello implica seguir profundizando esta
materia en estudios futuros e incorporar el uso de variables objetivas, es decir, medibles y

verificables en el plano financiero.
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Conclusiones y recomendaciones

A la luz de los resultados analizados se pueden sefialar algunos hallazgos importantes,
entre los que se puede mencionar, la tendencia al incremento en los precios de los
medicamentos y que se ubican segun los entrevistados en incrementos que oscilan entre

un 5% vy 10%, segun las respuestas mas frecuentes en los cuestionarios.

La justificacién mas frecuente de tales aumentos ha sido el incremento en el costo de la
materia prima, respuesta que ha sido consistente en todos los niveles del canal de
comercializaciéon, es decir, desde el sector farmacéutico minorista, las empresas

distribuidoras y los laboratorios o fabricantes.

Sin embargo, en los tres segmentos del canal de distribucidn, la percepcion general es que
el mercado es muy competitivo, aunque existen algunos elementos que resultan
contradictorios, en funcidn de las estrategias comerciales de los agentes econdmicos. Por
ejemplo, el hecho de que los precios en general no se fijen de acuerdo a los precios de los
competidores y que por el contrario se revele que el criterio para su fijacidon es que sea el

gue le corresponde al producto, en todos los niveles del canal.

Otro elemento controvertido es el hecho de que las politicas de incentivos comerciales de
laboratorios a distribuidores y de distribuidores a farmacias, como por ejemplo, las

bonificaciones por compra minima o la reduccidn de precios por igual consideracién, no
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dejan en claro que las mismas se traspasen en todos los casos de distribuidores a

minoristas (farmacias) y de las farmacias a los consumidores.

De igual forma el hecho de que los laboratorios en alguna medida exigen que traspasen
incrementos de los precios a los distribuidores y de estos a las farmacias, deja claras dudas
sobre si existe una real independencia tanto en el sector distribuidor como en el
minorista, respecto de fijar los precios y que también se apropien de los incentivos

comerciales y que estos no sean percibidos por los consumidores.

El 14% de las farmacias tiene menos de un afio y el 42% de 1 a 5 afios, sefial de que el
mercado es dindmico en el segmento minorista, lo cual en principio debe fortalecer la
competencia, contrario como por ejemplo, a los incrementos en precios, la interferencia
en las decisiones y criterios para establecer los precios o la percepcién del
comportamiento del mercado, entre otros aspectos, combinados y sintetizados en el
indice de percepcién de la competencia, se observa una perspectiva muy diferente

respecto de las respuestas directas reveladas en los cuestionarios.

Es asi que a partir del anadlisis del indice en el sector de las farmacias o minorista, se
recoge una percepcion baja a moderada de la competencia y con relacién al segmento de
los distribuidores la percepciéon es mucho mas baja al igual que con relacién a los analisis

respecto de los laboratorios. De hecho y a la luz de este andlisis se desprende que existe

75



una alta interferencia de los laboratorios en las decisiones de precios de los distribuidores
y que puede tener efectos negativos en el segmento minorista.

Obviamente respecto del alcance de esta investigacién no se pueden hacer inferencias
mas alla de las puras percepciones de los agentes econdmicos en este mercado e invita a
realizar una investigacién mucho mas profunda sobre la base de variables objetivas y
verificables, respecto de los margenes de comercializacién a lo largo del canal, la
verificacion de las politicas de incentivos, las relaciones horizontales y verticales a lo largo
del canal de comercializacién, analizar precios para determinados productos trazadores en
el mercado, entre otros elementos, que permiten caracterizar no solo la formacién del
precio y su comportamiento, sino también qué tipo de conductas pueden estar

distorsionando la competencia.

De igual forma ha sido escasa la informacidon relevada respecto de los medicamentos

huérfanos, tanto en el segmento de los laboratorios como de los distribuidores y ello

dimana en preparar un disefo de investigacion mas apropiado para su analisis.
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