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ESTUDIO SOBRE £L SISTEMA DE COMERCIALIZACLION DE MEDICAMIENTOS
EMPLEADO POR LOS LABODRATORIOE

1L, - Introduccidn:

Por el presente trabajo la Fiscalia Nacional Eco
némica profundiza en el conocimiento de las caracteristicas par-

ticulares del mercado de productos f[armacduticos, con el objeto
de revisar el comwportamiento de los agentes econdmicos que cn ¢l
participan o extraer conclusiones gue sivvan para la aplicacion
de ecriterios que contribuyan al mavor cumplimiento de las nourmas
que cautelan la libre competencia y praoponer medidas concretl as

al respecto.

La producci6n, comercio y distribucion de produc
ros farmacéuricos, tradicionalmente on nuestru pals hua estadu
fuertemente concrolada por ¢l Estadeo. La liberalizacién de csLc
mercado, producida en el Ulcimo _irmpo, ha sustivuido ol répimen
de precios [ijos de los medivamentos pur el de precios libres,

fvi suprimido la barrera a la entrada al negocio de lgrmaclan coli-

sistente en la denominada Ley del Circuito, hoy deropada.

Se ha estimado conveniente, por lo Lunbo, Lbvis

tigar la forma en que opera actualmente este mercado repido por
la libre competencia, y muy especialmente las condiciones de ven

ta de los laboratorios y el efv-to que generan en el mercado mi-

norisca.
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A Sistema de comerclalizacién utilizado por los Laboratorios:

ok Introducciodn:

Para este punto, se escogié una muestra de laborn-
torios en relacidn al tamafio, representado por ¢l volumen de venta.
De este modo, se muestrearon 9 laboratorios de un total, aproxima-
lo, de 40 que compiten en el mercado de los medicamentos. Los la

boratorios analizados son los siguientes:

Mombre Laborat. Volumen venta Runking ventas Clasificacion
Fne.Dic 82($) afio 1982
RECALCINE 619.771.000 2 Crinde
RAYER 526.577.000 3 Grande
SCHERING 365.321.000 6 Medianoe
ANDROMACO 344,279,000 8 Medi:ino
ROCHE 323.185.000 9 Mediana
SANDOZ 301.339.000 10 Mediano
BETA 234, 895.000 13 Mediano
LAROCHE -NAVARRON 108.027.000 31 Deguefio
GRUNENTHAL 81.897.000 35 Pequeiio
TOTAL: 2.905.000.000 22 30,6% (% de la muestra)
TOTAL: aprox, 9.500.000. 000
Mercado
TABLA 2.1.: Laboratorios encuestacos.

En cada uno de lus labovatorios antes mencionadaos,
tie realizd una visita con el objeto de interiorizarse sobre el sin
t.ema de comercializacifdn actual y sus variaciones en el primer Lri
mestre de 1984. Los principales aspectos sobre comeveinlizacion

requerlidos en cada ure de los laburatorios son la: sipuionoes

ay Canales de distribucidn de los productos [armwatrdulicuos,
by Condiciones de ventud en cuinto a descuentos por proote pa
ga, volumen y ofertas.

i) Cancentracidn de la cartera de clientes.
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Dada la gran variedad y poca homogeneidad de los
sistemas de comercializacidédn empleados por cuda wmo de los labor.-

torios, los analizaremos poxr separado:

a2, Anidlisis de los laboratorios:
2.2.1. Laboratorio Recalcine.
A.- Caracteristicas.

Los canales de distribucién usados por este laboratovio
son directo a farmacias, distribuidores mayoristas (con muy poca

participacién) vy licitaciones.

En cuanto a condiciones de venta, éstas se pueden resu

mir del siguiente modo:

a) Plazo de pago: De acuerdo com la carta enviada

por Recalcine a esta TFiscalia Nacional el 17 de
Abril de 1984, en lo relativo a plazo de paso "no existe una regla-

mentacién estricta relacionada conlosplazos de pagoes por las ven

tas realizadas. Se estagblece una proposicibn del vlientc por we
dio del vendedor. Esta es analizada por nuestro Departamento de
Ventas y Crédito. Influayen la solvencia, la caja del cliente, los

1

stocks y la competencia',

b Descuento por volumen: En este laboratctorio nn

existe descuento por volumen.

c) Ofertas: Se establece un sistema de ofercas com
binadas entre productos genéricos yde marcas,

ofreciéndose descuentos en la linea de algunos productes de marcda.
Dichos descuentos se hacen efectivos en productos, los cuales pue
den ser elegidos por el comprador de una lista de productos gené-
ricos, que también estdn afectos a un descuents (Ver Anexo N° 1).
Es importante motar que la compra independiente de los productos
genéricos antes mencionados, excluye la posibilidad de obrener los
descuentos ofrecidos.

B.- Comentarios.

a) El hecho de que no exista una veplamenlacion cs
tricta relacionada con lezplazos de papo, permitiria wa discrs-

ninacidn entre clientes de iguales caiacterisricas. L Livih
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cievto el crédito es una decisién que subjetivamente determiua el

acreedor, los descuentos que éste otorgue para los distintos pla-

zos de pago deben regirse por una pauta preescublecida y conoci-

Jda por tedos los clientes.

L) El sistema de ofevtas combinadas usada por coteo
Laberatoric, podria couformur un tipo do venta atada. El hecho ok
entregar el descuento en productos ¥ no en Jdinerc o 4 Lravis de
una disminucidn del precio de venta, constituye la compra obliga-

da por parte del cliente de un producto que no necesariamette desea
adquirir, Debemos consignar que los niveles de descuenbosentropa
dos o través de esta oferta (25% - 40% - 60%) son suficientenmcote
alcos como para eliminar de la competencia a aquellos clientes

que no se decidan por la oferta en cuestién. Por altimo, Llas con
diciones de las ofertas antes mencionadas no son iunformadas direc
tamente al cliente, sino son dadas a conocer por el respectivo ven
dedor, tal como lo expresa el laboratorio en la circular de Lista

de precios de sug productos la que es enviada a cada cliaente.

2.2.2. Laboratorio Baver:
A - Caracteristicas.
Los canales de distribucidn son: directo a Firmacia 8570

mayoristas (1l4%) y hospitales, S.N.S.  (1%).

Las condiciones de venta se pueden resuwnir del sipuienLe

modao :

a) Plazo ce pago: se otorga 5% de descuento por pougu

contra pedido y neto a J0 dias para todrs las pro

ductns (inclusive olercas).

b) Descuenitos por volumen: Se otorgan descuenlios

todos los productos (Anexo 2.1.)

o) Ofertas: Existe una llista de productes en oyvrri,
en la cual se especifican porcentajes de dewouen
to dependiendo de cantidades minimas de cada producto crmprado
{Anexo 2.2.).

bun respecto a la cartera de clientes, durante ol
ane 1983 un total de 38 clientes cubrieron el 70% de luas venlas

botales
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o= Comentarios.

Con respecto al plazo de pago, es interesante ohscruar
que el 5% de descuento por page al contado aparece como un margen
razonable entre el minimo y el mé&ximo descuento ctorgeado en rela-

cidn al plazo de pago.

Al observar el Anexo 2.1. que sge refiere a los descuenco..
por volumen, en las dos lineas de productos (Bayer y Boehringer In
gelheim) llama la atencién el elevado volumen minimo para acceder
A los descuentos ofrecidos. Es asi como, en los productus popula
res de la limea Baver, se ofrece un descuento de un 35% + 10% por
compras mensuales supericres a 10.000 cajas; suponiendo que s¢ Lra
tara de aspirina nifios este velumen representn un mouto superior
1 los 2,4 millones de pesos, incluyendo los destuentes. sin IVA so
lo en este producto, lo cual solamente podria sor lograde por unos

pocus grandes compradores.

Las escalas de descuentd en los productos de ofertas pre
sentan una gran variedad en el monto de los descucntos dependicndo
del tipo de producto v de las cantidadesg compradas (Anexo 2.2.)

f£sros montos varf{an desde un !07% hasta un 60% de descuente

Otro aspecto interesante de destacar, es que todas las
condiclones antes mencionadas no son informadas directamente a laos
clientes mediante una circular, sino que son los vendedoves y visi
radores médicos quienes poseen un instructivo del laboratorio en

el cual se mencionan periddicamente las distintas condiciones de

venta.
2.2.3. Laboratorio Schering:
A. - Caractevisticas.
El sistema Jde distribucién utilizado por eato Laboriat

rio se compone en un 72% a farmacias, un 144 a mavuristas, un

a lwspitales privados y un 6% a instituciones ptblicas de salud.

Las coudiciones de venta ofrecidas a sus clientes a par
tir del 1* de Enero de 1984 son las siguientes.

a) Descuenctos pcr plazo de pago Para los productos

que no estan en oferca se ofrece un 10% de descuen

Co contra entrega, un 2% a 30 dfas y neto a 60 dfas, para los pro
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ductos en oferta las condiciones son 12% de descucnco contra encre
ga v 4% a 30 dias.

b) Descuento por volumen: En este caso, se estable-
cen dos tramos, por compras mensuales inferiores

a $ 150.000.- sin IVA, un 2% de descuento, y por compras mensuiles

superiores o iguales a $ 150.000.- sin 1VA, un 47%.

c) Descuentos por oferta : Mensualmente se estable-
cen ofercas para ciertos produclos, que consistun
en una rebaja que oscila entre un 187 y un 457 del precio de lis

ta vigente del producto, siempre y cuando se compren ciertas can

ctidades minimas.

La cartera de clientes durante el ano 1953 abar-
ca un toral de 1.226 clientes, de los cuales 43 do ellos cubrie-
ron mas del 50% de las ventas totales que alcanraron un volumen

de 461 millones de pesos aproximadamente (sin IVA).

B.- Comentarios.

La escala de descuento por plazo de pago eslablece un w/
ximo de descuento de un 107 entre pago contra eutrega y papo
60 dfas lo cual parece razonable, en relacion a las cundiclones
del mercado del crédito vigentes en el perfodo considerado. Sin
embargo, el descuento de un 27, por pago a 30 dias establece unua

discontinuidad de la escala.

En lo que respecta a la escala de descuento por volumen,
al analizar el ranking de ventas del Llaboratorio en el primer tri
mestre del presente ano, se puede observar que de un total de
1.200 clientes aproximadamente, 110 de ellos alcanzarfian el tramo
superior de la escala de descuentos por volumen (estos clientes
constituyen un 70% de las ventas totales del laboratovic). Por
otro lado, es interesante indicar gue la diferencia en el monto

del descuento eantre wm tramo y otro es solamente de un 79,

Al igual como sucede en ctros laboratorins, los distin-
tos descuentos por volumen, plazco y vfertas no estin contenidos
en la listade precios del laboratorio, sino que son emitidos a
través de instructivos que no slempre podrian escar a drsposi

cibén de los clientes,
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2.2. 4, Laboratoric Andromaco:

Al - Caracteristicas.

Los principales canales de distribucion son o Larmaciag

con urt 867, mayoristas con un 9% y hospitaleg con un 7.

Las condiciones de venta vigentes duvante ¢l primer ool

mestre de 1984 son las siguientes:

a) Descuentos poxr plazo de pago. para las dos lincas

de productos (Andrémaco y Lumiere) existe una escd
la que comprende tramos que van desde un descuento e L5% < 5%
por pago al contade y neto a 75 dias para la lineus Andromaco v 90

dias para linea Lumiere (Ver Amexo 3.1.).

b) Descuentos por volumen: Durasnte el primer trimes

tre no hubo descuentos por este concepta. A par-
tir del 12 de Abril de 1984 se establece unu escala de descuento
por volumen mensual de compras para cada linea, en la cual s¢ 'L
ja un descuento maximo de 15% por compras mensuales superivres

a 5.000 unidades de cada lfnea (Ver Anexo 3.2,).

c) Descuentos por ofertas: LPeriddicamente se ontre

gan ofertas por productus y grupes de producLos

en las cuales se ofrecen distiutos descucntos dependi nue del vo

lumen de unidades adqulridas y con wna condicidn csproial de plo

zo (Ver Anexo 3.3.).

Durante el aifo 19873, las veatas Localer mlco o -
ron un volumen de 343 millones aproximacamente, (sin LVAT ol
cual un 45,6% es cubierto por un tetal de b c¢licrntes,
B.- Comentarios,

La escala de descuentos por plazo de papu no mantiene una
correspondencia entre plaxzos y woncos de los descuentos en los

Jizstzintes trames.

Los descuentes por volumen que ripen a partir del 12 Jdo
Abril de 1984 muestran dos aspectos. Por un lado. el volumen mf-
nime de 5,000 unidades mensuvales, para acceder al mixivo descuni-

to de wn 15%, segln wna cstimacidn 1 porcir de lac ventas, podriy
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ser alcanzado gdlo por 4 6 5 clientes Le  cua s conslde-
ra discriminatorio. El segundo aspecto se refierc a la vstruclura
de la escala de descuento, cbservindose que las cantidades mininas
Je cada Lramo no mantienen ninguna propoercionalidad en relacisn o

los respectivos porcentajes de descuentos.

En lo que respecta a las oferctas, es interesante obsevrvar
la gran diferencia entre los descuentos maximos y minimos que se
pucden obtener en cada uno de los productos en oferta. Por orro
lado, 1llama la atencibébn la complejidad de los descuentos en estos
productos en ofertas, existiendo descuentos por wolumen, plazo de
paga y por la ofercra en si misma. Cabe hacer notar que estos :es
cuentos se entregan mediante la emisidn de notas de crédito al

cliente.

Con respecto a la informacién que cada cliente posee accr
ca de cada una de las condiciones antes mencionadas, e¢ste labora-
toric envia peribdicamente a los distintos clientes copia de Las

distintas condiciones de ventas vigentes en cada momenlo.

2. 2.5, Laboratorio Roche:

A, - Caractevisticas.

En este laboratorio los productos se comercializan a Lya
vés de los mayoristas, divecto a farmaciag y por medio de licita-
ciones plblicas a hospitales. Ademis, en algunas zonuas del pais
aste laboratorio posee un distribuidor exclusivo (Farmasur) quien

recibe una comisidn en pago de sus servicios.

A partir del 12 de Enero de 1984, las condiciones de ven

ta de este laboratorio son las siguientes:

a) Descuento por plazo de pago: Se otorga un 12% de

descuento por pago al centado contra pedida,
9% por pago al contado contra entrega, un 5% por page a 30 dfas de
L

3]

entrega y sin descuento a 60 dias de la entrepa.

b3 Descuentos por wvelumen: No se¢ hacea lescuentos

por este conceplo en ninguno Jde los productous.

c) Descuentos por ofertas: Ln algunas occasiones s

otorgan descuentos en dJeterminados medicamentus -



es agsi como a partir del 22 de Marzo de 1984, en los productos Re
doxon y Radowon Calcio (Vitamina C) se otorga un descuento (nice
de 30% del precio de lista independiente del volumen v papade-
ro bajo las mismas condiciones menclonadas en el punto anterior,
con un plazo adicional de pago de 120 dfas, siempre y cuando la con

pra no sea inferior a 30 unidades.

Durante el afo 1983, de un total aproximade de L.500 clicn

tes, 42 de ellos cubrieron mis del 507 de lasventas rtotales del

laboracorio, que alcanzaren la suma aproximada de 290 millones de
pPE508.
By Comentarlos.

Las condiciones de venta para los distintos plaros de
pagp muestran una escala bien estructurada, la cual no presenta
mayores comentarios. En cuanto a la oferta de los productos Re-
doxon y Redoxon Calcio, el descuento de un 50% al no depender de
volimenes minimos y plazos es equivalente a una reduccidn de su

precio de lista, aplicable a todos los clientes sin excepeiodn.

Por otro lado, las condiciones de descuento por plazo y
las ofercas son comunicadas directamente a los distinces ¢lien-
tes, adjuntando a estds las listas de precios vigentes de todos

los proaductos.

2.2.6. lLaboratorio Sandorx

A. - Caracteristicas.

Los principales canales dc distribuci6n de los productorn

[

farmacéuticos en este laboratorio son : mayoriscas (50%) . {.rma-
cias (40%) y clinicas (5%).

Los distintis descuentos que ofrece este laboratorioc son.

a) Descuento por plazo de papo: Durante los meses Je

Enero y Febrero del presente afio, se otorgd un i
de descuento por pago a 15 dias de la fecha de la Eactura v neto
a 45 dfas de la fecha de factura. A partir del 1% de flarzo, estas
condiclones cambiaron a un 10% de descuento por page a 10 dias de
la fecha de factura y neto a 45 dias. Estas condicienes son vili

das para la V Regién y Regi6tnm Metropolitana. Pare el resto de las
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leglones aumentan los placos con un mismo descuento.

b) Descuento por volumen: Durunte leos meses de Unero

y Febrero se octorgaron descuentos por volumen dJe
acuerdo al monto total de las cowpras que efect@a cada cliente du

rante un mas calendario. La escala de descuentos es la siguicnte.

(IVA inclufdo)

de $ 482.598 a §- 1,172,028 = 4% descuento
de $ 1.172.022 a § 5.860.111 = 6% descuento
de $5.860.112 a $ 8.962.524 = 9% descuento
de $ 8.862.525 o mas = 12% descuentu.

A partir del 12 de Mavmu, ests escala fue modili

cada (LVA incluide). quedando como a continuacidn se muestra

de $§ 350.000 a $ 5.799.999. - = 4% descuenlo
de $ 5.800.000 a % 7,839,900 o = 57 descucnto |

.

LA descuento ot
prima de constan
eia, N

de $ 8.000.000 o mas = @87 descuenro +
2% descuento por
prima de constan
clar,

La prima de constancia se logra (micamente si el

cliente mantiene su volumen de compra mes a mes.

) Descuentos por oferca : No han mantenido descuen

tos por este concepto durante el ano 1954

Con respecto a la cartera Je clientes., duiante

r

el primer trirmestre de 1984, las ventas totales alzanzaron la au

ma de 5 130.795.000, de la cual el 75.47 Fue cubierto por U c¢lien-
tes y el 56,4% Ffue cubierto tan sole por dos clientes (Fuaruma (en
tval y Socofar).

K. - comencayios.

Con respecto al plazo de page, cabe mencionar que el des

cuento de 10% u 8% por mago a 10 6 15 dias de Fecha de lactura res
pectivamente, con respscto a plaze de 45 dias en que se pagd nelo
ST I ,
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apareceria excesivo en comparacidn a los descuentous que por este

mismo concepto hacen otros laboratorios.

En los descuentos por volumen, se puede alirmar claramen
Le que ambas escalas de descuentos son discriminatoriass por cuanto
el tramo superior sblo es alcanzable por dos clientes (larma Central
y SJuvcofar), mis aln,en la Gltima escala el trame intermedic de
acuerdo 2 informacidn entregada por el laboratoric no serfa alcan

zado por ningbn cliente durante el primer trimesire de esre ano.
Las condiciones de venta, tanto en lo relativeo a descuen
to por plazo de page y por volumen son comunicados direcLamenle

al clience.

2o lag il Laboratorio kera:

AL - Caracteristicas.

Los canales de distribucidn de este laboratorio won un 207

a farmacias y un 10% a mayoristas.

Con respecto al gistema e venta se establecen
condiciones distintas para la linea de productos furmacéuticos L
ta y para la linea de productos Pharma Investi. [En ambas [incig
se establecen descuentos por los siguientes conceplto:

a) Descuento por plazo de pago: Durante el primce

trimestre de 1984, los descuentos por esti concep

Lo en cada una de las lineas de productos son lnug sipuientu:

Linea Beta- i) R.M. ¥y V Regién

8% descuento hasta 10 dias posterior a {echa entrocs

a

-

27, deccuento hasta 30 dias posterior a fecha cnbreyd

neco hasta 45 dfas posterior a fecha entropg

ii) Resto de las Pegiones
8% descuento hasca 15 dias posterior a feccha entrega
3% descuento hasta 30 dfas posterior a techa enticua

neto hasta 45 Jfas posterior a fecha entrega

Linea Pharma-Investi: 1) Todas lus legiones

3% descuento hasta 10 dias postevior a fecha entrega

neto hasta 45 dias postevior a fecha entrepa
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Estos descuentos son otorgadus a través de notas de crédi

to y no aparecen en factura.

b) Descuento por volumen: En cada una de las lineas

se establecen distinras escalas de descuenios, las

cuales se muestran a continuacién:

LINFA BETA LINEA PHARMA-INVEST1
pedido de: descuento pedido de: descuento

30 a 49 wunidades 1% 10 a 29 widades 27,

50 a 99 widades 2% 30 a4 39 wddides 3%
100 a 159 wmidades 3% 40 a 59  widdaides &40 107 bimo
160 a 249 wnidades 4% 60 o 79 wildades 5% 6 10% bono
250 a 399 wnidades 5% 80 a 99 uwddhukes G4 & 104 oo
400 a 449 unidades 6% 100 a 139 wnidades 796 157 Luno
450 a 699 wnidades 7% 140 a 179 widades 8% 6 157% bLonw
700 a 8§99 wnidades 8% 180 a 199 umidades 9% 6 157 bono
900 o mas wnidades 10% 200 a 249 widades 10% & 200 bono
250 a 349 wmidades 12% 6 20% bono
350 @ 499 unidades 15% 6 207 bono
500 a 699 wnidades 17% & 25% bone
700 a 999 wnidades 19% 6 257% bono
1.000 o mas widades 20% 6 30% bono

Il descuento alternativo en la linea Tharma Investi deno

minado ''bono'' consiste en entregar el descuento en cantidades adl

cionales del mismo producto adquirido.

c) Descuentos por oferta: Durante el primer tclmes

tre del abfo 1984 no se hicieron oferrtas.

B.- Comencarics.

En la livea Beta, el 8% de descuento por pago hasta 10

a

dfas posterioxr a la fecha de entrega con respecto a pago neto
45 dfas de la fecha entrega podrla considerarse e5cesivo
mas aln si en la linea Pharma lnvesti bLajo las mismus condicio-

nes este descuento alcanza al 37.
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Las escalas de descuento por wolumen, g1 bienm vy cierto
parecieran estar bien estructurardas en cuanto a la propgresion e
los volimenes minimas y descuentos en cada tramo, solamente los
prandes compradores podrian alcanzar les tramos superiores e am
bas cscalas Lo anterior se puede desprender de 1a informacion
sobre ventas durante el primer trimestre de 1984 c¢untregadas povr
el laboratorio, donde un rapido anidlisis muestra que tan =Glo 6
compradores podrian alcanzar el miximo de descuento por veolumen

en ambas lineas.

Todas las condiciones de wventa son diripidas a los clien

Les.
e Laboratorio Laroche Navarron:
AL - Caracteristicas.
Los principales canales de distribucion son farvmacia.
(40% de las ventas), mayoristas (257%) y diveclo o ¢linicas o Li

citaciones p@blicas (35%).

Las condiciones de venta a contar del 12 de Marzo de
1984 estan diferenciadas para clientes ¢n general y mayoristas.

Estas condiciones son las siguientes:

a) Descuentos por plazo de pago:
clientes en peneral Mlyoristas
- Pago anticipado 10% L10%
- Pago contra entregs 8% 8%
~ lago a 15 dfas T 9%
- Pago a 30 dias 4 Neto
= Pago a 45 dias Neto No existe.
b) Descuentos por volumen: Para c¢lientes enypneral,

se atorga un 5% de Jescuento por un mirnime de LO
tnidades por producto y wn 8% por un minimo de 40 unidades de oo
da producte. Ademds. si lda compra sumd mas de 120 undidad
aplica un descuento Onice de un 10%.

Para mayoristas, se oftorgza un descuento Gnico de
154 para ventas superiores a 1.500 wnidades.
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c) Descuentos por ofertas: No existen.
B.- Comentarios.

Este laboratorio, a Jdiferencia de los otros analizndados,
se caracteriza porque hace una diferencia explicita wntre mayo-

rista y minorista, pero considerando como mayorista a aquel que
alcanza un gran volumen de compra. Segln esta clasificacioén en
tre mayorista y minorista, para cada uno de ellos estiblece dis
tintas escalas de descuentos por plazo de pago difervenclindosce en
que mientras por pago & 30 dias el mayorista no recibe descuento,

el minorista por el mismo plazo recibe un 3% de descuento.

Por otro lado, el descuento de un 15% por venpras supe
riores a 1.500 unidades, dado que este laboratorio leo clasifica
mos como de tamaiio menor, sblo serfa alcanzado por rrandes com-
pradores (probablemente mo mis de 2 & 3); mas aln el Lramo inme
ditamente inferior donde se otorga un 10% de descuento por com-
pras superiores a 120 unidades, también s6lo serin alcanzado por

tarmacias mavores.

Toudas las condiciones anteviores son dirigidas « los dis

tincus clientes.

(2]
(g
Ne)

Laboraiorvio Grunenthal:

[ - Caracterf{sticas.
Este laboratorio distribuye sus productos s6lo a farma
cias (92%) y a mayoristas (8%) no participando en licitaciones pl

blicag.

A partir del 12 de Enero de 1984, las condiciones de wven

ta de este laboratorio son las siguientes:

a) Descuento poxr plazo de pago: Las condiciones pene

rales son : pago con cheque adjunte al pedido 127
de descuento, pago contra entrega (hasta 10 dias) 107, pago entre 10
v 30 dias de la entrega 4%, pago a 45 dias 2%, sin descucnto por

pago a 60 dfas de la entrega. (Ver Anexo 4).

bJ Pescuentos por volumen: No se aplican descuertos

por volumen de compya.
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c) Descuento por ofertas: Comec se puede apreclar en

el Anexo 4, peribdicamence se ofrecen una diver-
sidad de descuentos para productos especificos. Estos descuenlos
son entregados en factura a través de una bonificdcién en produc-
tos del mismo tipo al que esti en oferta. lLos porcentajes de bo-
nificacién llegan hasta un 100%. Adicionalmence en cierctos pro -
ductos, durante un perfodo de riempo, se cfrcce una rebasja en el

precio de lista.

B.- Comentarios,

La principal caracteristica que presenta este laboralorio
es el sistema de descuento mediante bonificacién. Eerus bonilica
ciones que alcanzan en algunos casos hasta un 150%, con vollmenes

minimos de 100 unidades de un producto, solamente serfa alcanzable

por mayaristas y grandes cadenas de farmacias.

-

Las condiciones de venta son presentadaz mediante un memo

randum a todos los representantes y coordinadores.

2.2.10. Otros laboratorics:

Duranre el mes de Octubre de 1922, la Fiscalia
Nacional LEconbmica solicitd a todous los laboratorios existentes,
las condiciones de venta imperantes en ese momento. Dada 1la
gran informacién recopilada en cste sentido y como modo de am-
pliar los comentarios gue aqui se han ‘bhecho sobre las condicio
nes de venta de los laboratorios, presentaremcs a continuacién
un breve resumeéen y comentario sobre las distintas condiciones

de venta vigentes en Octubre de 1983, de aquellos laboratories qu
no fueron muestreados. S6lo se tomardn en cuenta aquellos lubo
ratorios aue presenten alguna caracterfstica que ne haya sido

analizada. DIn resumen, se presentan los siguientes cusos:

a) Laboratoriec Norgine:

En la Circular N° 46, de 2u de Julio de 1983 dirigida 4
los vendedores de este laboratorio se especifican 'las condicico
nes de ventas a farmaclas''. Al final de esta circular se lee textual
mence: "Nota N"Z: Esta informacidn debe ser confidencial v no se
permite fotocopia a cliente¢, la inforwmacién deberd ser utilizada
sblo con carécter verbal'. Come comentario, en este laboratorio

se limita en forma clara la informacién sobre las condiciones de
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venta, quedando ésta s6lo en manos del vendedor el cual podrias dis

criminar entve distintos clientes.

b) Laboratoriv Rhodia Merieux:

It carta enviada a esta lMiscalia Nacional el 1Y de Octi
bre de 1983, este laboratoriec discrimina explicitamcnte entre ng
yorista y farmacia, entregando un descuento de un 207 por pago a
45 dfas de todos los productos de su linea a los mayoristis y 56

io un 10% de descuento por el mismo plazo a las farmacilas.

c) Laboratorio Hochstetrer:

Este laboratorio otorgd descuentos de hasta un 3U% por
compras al- contado supericres a 3 1,500,000, sin especificar tra
mos nenores de descuentos por volumen. Dado el nivel de venta
que posee este laboratorio (70 millones en 1982), lo cual lo cla
sifica como un laboratorio pequeilo, la exigencia de 1,5 millones
de pesos pOr compra para acceder a un descuanto por voluwnen, sd-
lo serfa alcanzado por grandes coinpradores, lo gue constituye

una ¢lara discriminaciénm.

d) Laboratorio Farma-Italia Carlo Erba: Este laboratorio

presenta la misma situacién del mencionado en ¢l punto
c), entregando descuentos de un 207% pava clientes que compran
mensualmente mds de un millén de pesos. lo cual s6lo serfa alcan

zado por grandes compradores.

Rim Caracterfsticas del mercado minorisra:

3.1, Introduceidn:

El mercado minovista estid compuesto por ws con-
junto de farmacias distribuidas a lo largo del pais. EIn forma
aproximada existen alrededor de 1.500 farmaecias en Chile de las
cuales mda de 600 se ubican en el Avea Metropolitana. Dada las
necesidades y el objetivo de nuestro estudic, nos centrarcmos eor
analizar este mercado en algunas comunas del Area Metropolitona,

Los aspectos fundamentales que se analizaran son

Lla composicién del mercado en cuanto » ubicacidn y tamuie de  las

farmacias, v precios a consumideor de los medicamentos
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. Composicidn del mercadn minaristca en ¢l Avca bMetropo
litana:
En este punto analigzaremos dos aspectos. LEl nom

ro de farmacias existentes en cada una de las comunas del gran San
tiago y la participacidn de cadenas de farmacias en dichas comunas.
Las cadenas de farmacias a considerar son: Santos, Ahumada, Andra-

de, Chile, del Indio, Salco, Brand, Eno, La Granjz y La Botivra.

El nGmero de farmacias y cadenas existentes a Mar
zo de 1984, en cada una de las comunas del Area Metropolitana sc

muestra en la tabla 3.1.

CADENAS (4 [E FARMACIAS)

Comnas # de - total 7. caderas
Ecias. # BB OC DK F G LI J cudenas G COmmas
Santiago 183 9 96 6 3 3 3 2 - - 41 22,4
Conchalt 20 - - - - - - - - - - - 0,0
A Cisterna 25 - - - - -~ - - - 2 - 2 2,0
[a [Florida 16 1 - 1 -~ - - - - 1 - 3 18,9
La Granja L& - - - - - - - -1 - 1 7,1
La Reina 19 - l - - - - - - - - 1 5,3
Las Condes 67 3 L 2 - - - = - 2 e 11,9
Malp(i 24 - - - - = - - - - - - 0.4
Mo 76 1 -1 -1 - - - - 1 4 5.3
Provid, 59 20212 11 - 2 - 1 12 20,4
Pudahuel 14 e T - 0,0
PLe.Alto 9 - - - - - - - - - - - (0,0
Uirque 1 T - u,0
(hiilicura 3 - - - - - - - = - - - 0,0
Renica 9 ~ - - - - - - - - - ~ 0.0
Qta.Noirmal 17 - - - - - - - - - - - 0.0
Sn.Bemardo 21 -1 - - - -1 - - - 2 9,5
San Miguel &4 - - - - - - - - - - ~ 0,0
\_D T 0) M 0 O Neaj \D_ v O
% 100 N &N A A0 o oo o 11,9%
Total 621 16 14 108 5 4 4 & 4 4 74
*
= Alnanaded F = Salco
B = Santos G = Del Indio
C = Andrade H = o
D = thile I = LaCraija
E = Brand J = La Botien
Tabla 3_.1.: Distribucidu de farmacias v cadenas en | Res i

Metro-~litana.
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Al obsexvar la tabla anterior 1llama la atencién, cn
primer lugar, que las cadenas de farmacias ubicen sus locales
preferentemence en los sectores de mayor poder de compra (Santia
go, Providencia, Las Condes, atc.)., en cambio en aquellos sccto-
res de bajos ingresos no se ubica ningin local pertencciente o es
Tas zadenas.

Otro dato interesante de analizar, es que el conjunto
de Farmaclas pertenecientes a estas cadenas representy tan sHlo
el 11,9% del total de farmacias. Sin ewmbargo, c¢n sectores tatces
como Santiago y Providencia, este porcentaje se eleva sobre el

207, participando todas las cadenas en dichos sectores,

3.3. Encuesta de precios a farmacias.

3.3.1. Generalidades.

Como se vid en el capfitulo relaciwva g
las condiciones de venta de los laboratorios en los cuales sc¢ en
tregaban descuentos por distintos conceptes, &8 necesario estu -
diar los efectos que dichos descuentos proveocan en la competen -
cia a través de precios del mercado minorista (farmacias). Para
ello, se realizd una encuesta de precios en farmacias de alpunas

comunias de Santiago.

La encuesta en mencidn se veallizt con
siderando:
a) Medicamentos: Se escojgleron medicamentos co -

mercializados por 8 laboratorios, para les cua
les se poseia,previamente, la lista de precics ¥ condiciones de
venta. En la eleccién de los medicamenros se consideraron las si

culentes variables:

1) nivel de consumo.
ii) nivel de precios.
iii) medicamentos de empleo permanente por

parte Jdel consumidor,

i) medicamentos en oferta.

En base a lo anteriocr, se escopiecron
38 medicamentos. Un facsimil de esta encuesta sc presenta en ol
Anexo 5.
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) Muestra de farmacias:

kn primer lugar se escogivron todas las Lavma-
cias ubicadas en el sector comprendide entre Alameda, Santa Lu -
cia, Merced y Teatinos (centro de la comuna de Santiaga) .

Fara cada una del resto de las comunas, a cxcep
cién de Puente Alto, Pirque, Quilicura y Renca, se escogio un nl
mero de farmacias proporcional al nGmero total existente en dichs

comuia.

En la siguiente talila, se muestra el nilmeru Lo

tal de favmacias encuestadas en cada comuna,

Camna J fayrmacias Camuna # Farmacias Comnnn # Larmacias
Santiago 29 La Reina 3 Pudilne ] t
Canchali 3 Las Condes 8 Bita Norm | ‘

La Cisterna 3 MaipG 3 sn Bernardo |

La Florida 2 Nurioa 9 Son Misuel )

Lz Cranja 2 Provideraia 7

TOLAL:. 83

7 cubiierto encuesta: L14%

Tabla 3.2.:. N{mero de farmacias encuestadas por comunas

c) Metodologia de trabajo:

La encuesta se realizd el dia Viernes 27 de Abvil
del presente ado y fue llevada a cabo, en lo nue se refiere a 1y
comuna de Santiago, por personal de esta Fiscalfia Nacional y, cn
el resto de las comunas, por personal de la Direccion Nacional de
Industria y Comercio. Es importante notar que la wvariable cncuces
tada fue el precic a consumidor de los medicamentos, inclufds tn;

doa log descuentos ofrecidos por c¢ada farmacia.
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De las 83 farmacias encuestadas se loprd
obtener informacién en 75, lo que representa un porcentaje dJe
90%. Con respecto a los medicamentos, se resolvid eliminar el
producto Dipirona Inyectable del Laboratorio Laroche Navarron
debido a la escasez de informacibn recopilada, ademds, se decidid
dividir el producto Madecasol en sus envases de 15 y 30 prms.

y el producto Reniacol Retard. De esta forma se analizaren 32

medicamentos y 75 farvmacias.

Para cada uno de los productos se deter

minaron las sigulentes variables:

i) precio promedio = D

i1i) desviacibn standard =Y

i1i) coeliciente variaciunal = (87 10U

iv) precio miximo detectado = lwaa

V) precio minimo detectado = [‘mir

vi) diferencia mdxima de precios = Il'max - I'min
vii) diferencia maxima en porcentaje = (U'max-Pmin)/Pmin
viii) precio de lista con IVA = TIlista

ix) precioc de lista con IVA con

minimo descuento Pmin. li=sta

x) precio de lista con IVA con

maximo descuento min. Iista

]

x1i) diferencia méxima promedio = p - Lnun.lista
xii) diferencia minima promedio = p - Pmax lisca
xiii) rentabilidad méxima promedio = (p-Pmin, Liscy) Muin, Jis
xiv) rentabilidad minima promedio = (p~Pnéi. lista)Pmax, =
XV) ntmero de farmacias con precio R
distinro de cero = n
Xvi) porcentaje de presencia del
producto en el mercado = n}T3

Para cada uno de los 39 productos, ol
Anexo N 6.1. muestra los valores de las variables mencionadas
Lado que los productos encuestados no son homogéncos y enfrencan
distintas eondlicicnes de oferta y demanda no serisa valido reali-
zar andlisis estadlisticcs entre ellos, por lo tauto, sble se po-
drian conmentar aspectos generales comwnes a todos los productos
Los comentarios generales que se pucden deducir del anexo cnoLues
Li6n son los sipuientes: -
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i) Se observa una alta variabilidad de precies a con

sumidor en cada producto. TEsta variabilidad se

puede medir a través del coeficiente variacional y del porcentaje

de diferencia encre el precio maximo y minimo observado. Es impor

tante indicar que el coeficilente variacional considera todua la

muestra, mientras que la diferencia méxima de precios obsexrvada

considera s6lo los precios méximos y minimos dando una ideca del

rango en que se mueven los precios. Jl.a variabilidad de precios se

i
N

puede resumir en la siguiente tabla de frecuencias:

coeficiente wariacional diferencia maxima de precios
valoresl nimero de productos valores? ntmerc de producLos
5.0 - 4,99 18 0 - 4Y.9 18
10.0 -14.99 6 3 - 994 f
15.0 -19,99 ] 100 -149.9 "
20.0 -24.,99 7 150 -199.9 b
25.0 -29.499 4 200 -249 .9 1
30.0 -34.99 3
Tabla 3.3.. Frecuencia de los valores del coeficiente variacional

y diferenciaza mixima de precios.

S1 bien la mayorfa de los productas se ubicoan
en el tramo minimo de variabilidad, es importante tconer en conul
deracién el hecho de que las magnitudes de estas vaviabilidudes

son significativas.

Es as{ como en trérminos de diferencia maxinu
de¢ precios la vaviabilidad oscila entre uwm 22,067 v un 231,25%,
ubicandose 21 de los 39 productos con vuriabilidades superiorecg
al S0% . Ademas, si consideramos que los 18 productos reslan-
Ltes son productos que no han escado en oferta por parte de los
lLaboratorios en el perfiodo previo a la encuesta., esto estarf
indicando la existencia de una relacibn entre variabilidad Jde pre
cios y condicién de oferta del preducto. Cabe consignar que on h
loa productos que no estan en ofevra, la wvariabilidad de precios
no supera el 537%.

ii) En la conclusidén ancerior, se vio la esxief o -
de una relacién entre la variabilidad de rre-

cies y la condicién '» oferta del producto por parvte de los VoL
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racovios.

Loz productos que los laboratovios mantienen en olert
se caracterizan por tener descuentos mavores a los que no oxbin
en oferta, lo cual dada la conclusidn anterior, nos lleva a atir

mar que mientras mas descuentos los laboratorios oterguen a sus

productos mayor sera la variabilidad de precios a censumidor.

iii) Otra conclusién interesante que puede despren-
derse del Anexo 6.1. se refiere a las rentabi

lidades mdximas o minimas promedio de los distintos productos

Como se observa en el Anexo 6.1., cada produc
to presenta distintos rangos de rentabilidades miximas y minimas
posibles, dado su precio promedio de mercado observado, su preclo
de lista de laboratorio y los descuentos méximos y minimos posi-

bles de obtener por las favrmacias en sus compras.

Con las consideraciones de que se btrata sGlo
de una muestra de productos y de que cada productu es distinco
de otro, y que, por lo tanto, enfrentan distintas condiciones do
oferta y demanda, es posible obtener wna estimacioén Jdel rango er
que la rentabilidad de los medicamentus vendidos en farmacias se

ubica, a través de un promedio simple.

Lo anteriov pucvde vesumirse en la sipulence
cabla:

Mue;tra total Muestra oferta Muestra no en
(39) (L8) oferta (21)
Fromedio
Rentabilidad maxima 63. 58% 89, 667 41.23Y
Promedio 19.09% 20.347% 18. 024

FPentabilidad minima

Tabla: Promedio de rentabilidades maximas y winimas observadas.,



-23-

302

La diferencia hecha entre muestra en oferts
v no en oferta, responde a que las condicicnes de descuentug son
significativamente distintas para cada una de ellas. Es asl cou-
mo, mientras el diferencial de descuento promedio para roda la
muestra llega a un 27.04%, para la muestra en oferta el mismo di
ferencial alcanza un 37.06% y para los productos que no estdn en

oferca s6lo es un 17.54%.

Como resultado de la distincibn hiecha se ob-
serva que mientras las rentabilidades minimas casi no varian, las
rentabilidades maximas presentan una gran diferencia, lo gue rec

ponde,evidentemente, a los distintos descuentos marximos, sicndo

mayores para los productos en oferta.

Los resultados anteriores, hacen interesante
observar los mismos parametros pero diferenciando cntre f{nrmacias,
ya que los descuentos que cada una de ellas obtiene, depende de uu

tamafio, en cuanto a los volGmenes de compra.

Para hacer una distincidn entre Farmzcias, sec
tomé en consideracién el nlamero de locales de venta que posec, la
ubhicacidtn y la informacién proporcionada por los lalbioratorios en

cuanto a sus principales clier.tes.

Con lo anterior, se dividié la muestra de 75
farmacias (locales), en tres categorfas de tamafio; grandes, media

nas y chicas.

Farmacias grandes: Se considar$ en esta categoria todos los loca

les de wventa pertenecientes a los 4 mavores
cadenas (Santos, Ahumada, Andrade y Chile) y
la farmzcia Huérfanos (dado su pran wolumen de
compra informado por los laboratorios v i i
ublicacidn geografica).

Tocal: 25 farmacias.

Farmacias medianas:Se considerd en esta categoria, todos los Loca
les pertenecientes a farmacias con mas de un
local, farmacias con un local pero muy bLien ubi

cadas o con compras informadas por los labora-

74

torios por un monto significativo.
Total 21 farmecias.
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Farmacias chicas: Esta categorfa guedd conformada por cl resco de

las farmaciag encuestadas, las que cuenian con
un solo local de venta y con compras a laborata
rios por moutos melores .

Total: 29 lFarmacias.

Bajo la clasificacién mencionada, se procedid
a tabular el &nexo 6.2. en que se muestra por categorfas de far-
macias y para cada producto encuestado el nGmero de [armacias
que ofrecfan el producto, el precio promedio, desviacidén standard,
su coeficiente variacional, la rventabilidad méaxima promedio y la

rentabilidad minima promedio.

Como counclusiones de esca divisiéon de las f{ar-

macias en los tres grupos definidos anteriormente, se tilene:

1) El precio promedio del producro es menor en la mayoria
de los casos (29 sobre 39) en las farmacias grandes y son
las farmacias chicas (37 sobre 38) las que poseen ol pre

cio promedio mayor.

Este resultado es explicable, ya sea, porque como es L6
gico esperar, son las farvmacias grandes las que consipgucen mayores
descuentos en sus compras a los laboratorios, traspasundc parte de
estos descuentos en sus precios a consumidor, @ bien, porque las

farmacias chicas cargan a sus precios una rentabilidad mayor.

2) La variabilidad de precios mecida a través del coeficien
te variacional ya definido no parece depender del ta-
manie de la farmacia , ya sea por la frecuencia con que los vialo-
res maximos vy minimos de este pavradmetro son ofrecidos por cada
uno de los grupos de farmacias, como por las magnitudes del mis-
mo pardmetro para cada producto; aunque los promedios de este coc
ficiente para todos los productos, por grupo de farmacias, presen
ta crecimiento mientras se disminuve el tamano de las farmacias,

éstos no son muy diferentes.

El fendmeno de la mayor variabilidad para los productos
en oferta, se repite para los tres grupos de [armacias, v =e e
plica egon las mismas razones vistas cn el caso anterlior ant ey Jdo

dividir las farmacias pov tamatio.
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3 En cuanto a rentabilidades, como es de esperar, dado

los descuentos maximos y minimos ofrecidos por los la

boratorios, comunes para todas las farmacias, v que los precios
promedios para cada producto se relacionan ionversamente con el

tamaiio de las farmacias., las rentabilidades maximas y wminlmas

son menores mientras mayor es la farmacia.

(En cuanto a productos en ofevta y no en oferta, ocurre
parda cada grupo de farmacias el mismo fenfmeno ya visto con ante

rioridad) .

Lo anterior puede observarse en la siguiente tabld.

I'romedios considerando la muestra Lotal de 39 medicamentos

Feias.grandes  Felas.awddonas  Velas chilcas

Coeficiente variacional promedio 11.68 12.13 13,03
Rentabilidad maxima promedio (%) 50.11 60.43 8L.76
Rentabilidad minima promedio (%) 10, 32 16.53 30,16

Promedios considerando la muestra en oferra de 18 jmedicamentarn.

Fcalas.prandes  Foias. medianas Feias, chicas
Coeliciente variacimal promedio 16.41 18. 34 19,64 -
Rentabilidad maxima promedio (%) 66.82 83.95 117.64
Rentabilidad minima promedio (%) b 16 15.76 37.49

Promedios considerando la muestra no en oferta de 21 medicamencos -

Fcias.prandes  Telas medianas Fedas . chicas
Cosficiente variaciomal promedio 7.62 6.80 7.00
Rentabilidad maxdma promedio(%) 35.79 40,27 48,52
Reritabi lidad minima promedio(’) 13, 89 17.38 23.56

Los resultados anteriores pueden ser caplicados por el
necho que son justamente las farmacias gravdes las que obt {onen
Los maximos uescuentos ofrecidos por los laboratorivs, wicneras
que las farmacias de menor tamafio oblienen descuent o mis redu
cidos, y sb6blo algunas y para alpunos productos, a través de com

pras en conjunto, acceden a descuentos mayores.
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Por las razones antes expuestas, podemos csperar que la
rentabllidad efectiva obtenida por las farmacias se acerque a Jla
mixima en el caso de farmacias grandes y o la minims eun las far-

J

macias pequenas.

Segin la conclusibn anterior, se esriman las sipulentes
rangos de rentabilidades méximas y minimas para el meveado Farmi

céutico minorista en general:

General Produc. oferta P;anc.no ofuria
Rencabilidad maxlima 50.11 Go. 82 35.79
Rentabilidad minima 30,16 15.76 S3. 50

31.3.3. Otras observaciones de la ecnone.or

En la encuesta realizada, se doete:t(
en / farmacias la venta bajo el costo (Preccio de lista de labo
ratoric menos todos los descuentos posibles de efectuar sepgln
la informacidén proporcionada por el mismo laboratorio) del pro-

ducto Adalat, fabricado por Laboratorio Bayer.

4 - Examwen de facturas de compra del mercada minorista

ol Introducciébn:

En lvs capfculos anteriores, se estudiaron v
comentaron las condicicnies de venta de una muestra de laborato-
rios, en relacidén con los descuentos ofrecidos por éstos por pla-
zos ce pago, volumen y ofertas. En este capfitulo se analizari ol
grado de cumplimienco de las condiciones de venta mencionadas, a

través del examen de facturas de cowmpra del wmercado minorisla a

los laborateorios.

E1 e aAmen consistird baslcanence en

anulizauy codas las facturas de compras realizadas por una fuarua
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cia durante el mes de Marzo de 1984 a los distintos lahoratorics

muesCreados. Dado el gran volumen de transaccicnes c¢xistenies vn
cste mercado, vy el graﬁ nimero de farmacias, se cscogid para este
analisis solamente dos cadenas de farmacias (Ahnumada y Cantoz) vy
una farmacia mediana constituida por las Farmacias Central e lupc

rio, ambas pertenecientes a un mismo dueno.

4. 2. Andlilsis de Facturas.

Dado que s¢ poseen las condiciones de venta de
cada uno de los 9 laboratorios nmuestreados vigences on el g dn MNor
2o Jde 1984, es poslble examinar las facturas emitidas por estou
laboratorios durante este mes a las tres farmacias counsideradas
anteriormente de manera de determinar si estas condiciones se cum
plen. Es importante mencionar que las facturas analizadas son
las originales, que se entregan al cliente, donde éste aprega
datos importantes relativos a la fecha de entrega, fecha de papo,
ntmero del cheque con que se pagd y descuentos adicionales obteni
dos con notas de crédito. Lo anterior, permite evaluar en me-
jor forma si las condicicnes de venta otorgadas por ¢l laborato
Tio en la factura corresponden a las que aplicaria en forma

general.

Se analizaron 210 lacturas, de lus cuales 107
corresponden a Faraacias Ahumada, 71 o Facmacias Sand os ¢ 1 aurmo-
eéutica Ansi Limi:ada) y 32 a las Farmacias Central o [aiperia,

En la Tabla 4.1. aparece un resumen de los principales aspectos

cbservados al an..!lizar las facturas.
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En primer lugar es importante destacar que en la rabld
anterior solamente aparecen facturas susceptibles de analizar =n forma
completa. En general, se recibieron mias de 600 Ffacturas poro muchas
ellas, debido a que no iban acompaifiadas de sus respectivas notas de oré
dico o las fechas de pago no estaban claramente especificadas, no pudic
ron ser analizadas. Por otro lado, podria llamar la arencién el hecho
de que no aparezca el Laboratorio Recalcine; esto es debido a que no se
puede verificar en este laboratorio si se cumplen las condiciones e
venta a través de las facturas, ya que como podemos recoerdaer los descuen
tos por plazo de pago que este laboratorio hace a sus clientes, nuo as-

tdan contenidos en ninguna pauta.

En la Tabla 4.1. se han especificado dos vipos de comen
rarics. El comentario sobre incumplimiento de plavo se refievre o tu-
das aquellas facturas en que las pautas sobre el particular conteni -
das en las condiciones de venta del laboratorio estén alreradas sea
por pagos a mayor plazo; por descuento mayor per dererminado plaze o
por la aplicacién de un descuento inexistente en la respectiva pauta.
EL otro comentario sobre descuento mayor por volumen se vefiwrce n des
cuentos otorgados, tanto por volumen de compra como por pruductos on

oferta, mayores a los indicados en las condiciones de vent.a.

Del anélisis de la Tabla 4.1. se pueden desprender las

siguientes conclusiones:

1) En determinados laboratorivs se observéd un mavor porcen
taje de facturas en lag cuales no se respetaron las con

diciones de venta, tanto en el plaze como en el descuente por volumen.
Es asi como los laboratorios Bayer, Andrémace v Laroche Navarron no
respetaron, en un alto porcentaje, ninguna de las condiciones de ven-
ta. For otro lado, los laboratorios Schering, Beta y Crunenthal otor
garon plazos de pago mayores a los seflalados en las condiciones de ven
ta. For dltimo, los laboratorios Roche y Sandoz, que se caracterizan
por pouseer condiciones de venta bastante claras y de simple aplicacidn,
o presentan incumplimiento de sus condiciones.

ii) Al hacer un andlisis por farmacia, se ovbserva en ciertos
2 . =

laborarorios conductas desiguales. En efecto, sicndo
frarmacias Ahumada y Santos, dos cadenas de similar volumen de compra,

laborarorio Bayer permanentemente entregd a Santos descuentos por vg

vO
lumen mayeres que Jos otorgados a Ahumada, por compras de ipgual vl

men; en cambio en lo que se refiere a incumplimientus d

e plaza de pu
gu, mientras Santuvs casi siempre cumplis, a sAhumads se )o

prermitio

pagar en reltevadas ccasiones fueva de plazo.
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L) En general, se observa un alto porcentaje uJde

casos en los cuales no se han respetadn las con
diciones de venta, siendo este incumplimiento,en su mayoria, Favo-
rable a las farmacias (es decir, se otorgaron descuentos mayores d
los estipulados). Podria llamar la atencidm, cl hecho de no haber
analizado farmacias de tamaiic menor; lo anterior se debl10 a la com
plejidad que hubiera significado tal andlisis, puesto que alpunas
de ellas, en determinadas compras, se juntan para comprar vollmenes
mayores (sin ser éstos del nivel de las grandes cadenas) y por obtyo

lado, muchas de ellas compran a mayoristas._

Otras conclusiones que se pucden desprender del

andlisis de facturas se refleren a lo siguiente:

i) En los laboratorioes Recalcine y Laroche Nava -
rron donde se produjeron cambios de preciovs du
rante el mes de Marzo de 1984, sc encontraron facturas a precio anti

guo hasta 15 dfas después del cambic de precio.

ii) El sistema de descuento utilizado por Andromaco

es tan complejo que las condiciones de venta qgue

se especifican en las facturas no siempre corresponden a las reales
Lsto es debido a que este laboratorio utiliza un sistemd en el

cual no se puede determinar si el descUento que aparece en factu

ras corresponde a un descuento por volumen, plazo de pago u ofer-

tas, sino que se debe analizar la vnota de crédito para elloc. Lo

anterior, impide una transparencia en los descuentos otorgardos

iii) Los descuentos alcanzados por Santos y Ahumada
son los maximos ofrecidos por los laboratorios,
mientras que las farmacias Central e Inmperic que se pueden clasgifi

car como farmacias iwedianas, s6lo en derterminadas ocasiones alcan

zaron losg madximes descucentos,

iv) Durante el mes en estudio, favmacias Alunada no
efectud compras al Laboratorio Sandoz. sino qu
se abastecid de los producctos de este laboravorie divectamente Je
un mayorista. Recordemos que Sandoz mantiene una cscala de Jescuen
to por velumen a la cual sblo acceden dos compradores,en =su Lramo su

perlor.
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Conclusicnes: 3 1_0

Como se dijo en la introduccidn, el cbjetivo de vste
trabajo es analizar las condiciones de venta de los laberatorios v

el efecto que estas condiciones generan en el mercado minorisra.

. l., Caracteristicas observadas de las condiciones de ven-

ta de laboratorios limitantes de la competencia.

5.1.1. Condiciones por plazo de pago:
i) No objetividad de la cscala de descuento.

Existen escalas en las cuales no se wan
tiene una proporcionalidad entre tramos de plazo vy montes de des -
cuentos, discriminando en exceso entre clientes que pagan a distcin

tos plazos.
ii)Inexistencia de pau! =s

El hecho de que no existun pautuas ypoi .o
rales sobre descuentos por plazo de pago permile una disorimin. -

cién entre clientes de iguales carocteristicas.
fii)loncumplimienco de paura:

En la préactica un wircwmp lomlon Ly de
pautas se puede asimilar a la Inexistencia de poantae, con da con

secuencias mencionadas en el punto antecior.

iv) Discriminacién segln voltwenes de compra

al entregar distintos descuentos por iguales plazos de paro.

wn

.1.2. Condiciones por volumen:

1) Escalas de descusnto por volumen discri

minatorias v no objetivas

La mayori{a de las escalas observadas s¢ ca
racterizan por un lado en que los voldimenes exiglidos para tener

A
ceso a los tramos superiores sélo pueden ser logrados por wi nume-
ro reducido de compradores. Por ol ra parce, no se advicrts en la:
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escalas una proporcionalidad entre los descuentos y log volume-

nes minimos exigidos para cada descuento.
ii) Incumplimiento de pautas.

El no cumplimiento de las pautas Jis

crimima entre clientes de iguales caracteristicas.
5,1,3. Condiciones por ofertas:
i) Venta atada mediante oferta combinada-

Se detectd un caso en el cual el des-
cuento de los productos de oferta se entrega en productos gue
no estdn en oferta, los cuales son valorados a precio menor
que el de lista. La compra independiente de los productes que

no estan en oferca no da acceso a descuento alguno.
ii) Incumplimiento de pautas:

Ll no cumplimiento de las pautas dis

crimina entre clientes de iguales caracteristicas.

5.1.4. Otvas caracteristicas.

i) Diferencia euntre descuentos miximosn v

minimoes excesiva .

Una diferencia enlxe descuentos mixi-
mos y minimos excesiva limita la posibilidad de competencia en
tre farmaclas que acceden al miximo descuento y farmacias que
no obtienen descuentos. Es asi como por ejemplo, si suponemos
que la diferencia entre descuento maximo y minime alcanza entre
un 20% a 25% y considerando que las farmacias que logran el mad
ximo descuento cargan un 30% de rentabilidad al producto, ague
llas farmacias que obtengan el minimo descuento y cobren el mis
mo precinr, obtienen rentabilidades nulas o negarivas. Si las
farmacizs que cbrtienen miximo descuento cargan un 207% de rentua
bilidad al producto, una diferencia encre el descuento miximo vy
minimo de un 15 a un 20% provoca las mismas consecuencias anle-
viores para las farmacias pequefias. En el Anexo N° 7 se mucs-
tra un cuadro con discintas alternativas de ventabilidades y

descuentos mdximos vy minimos.



3172

ii) Dbiscriminacién explicita entre mayoris

ta y minorista.

En algunos laboratorios existen condi
cicnes escritas distintas para mayoristas y minoristas, discri
minaudo entre ellos. Debemos considerar que los laboratorios
definen a los mayoristas como aquellos clientes que superan de
terminados volQmenes de compra, lo que se traduce en que la dis

criminacién se produce entre grandes y pequenos compradores.

iii) Sistema de entrega de condicionas de

venta a clientes.

Algunos laboratorios inferman las con
diciones de venta de sus productos a través de sus vendedores,
no haciendo entrega de éstas en forma escrita y con ancticipa
clén al cliente. Lo anterior posibilita una discriminacidn on

tre clientes a través de un incumplimiento de las condicivcnes,
iv) Ventas a precio antipguo

En la revisidn de facturas sc derecld
la venta de medicamentos a precio antiguo, con m&s de 15 dias
de posterioridad al cambio de precios. Esto podrfa generar una
ambigiedad en la fecna de vigencia de las listas de precios, per

mitiendo discrimina-ién entre clientes.

s necesarioc hacer notar que todas lao
caracteristicas mencironadas anteriormente se dan con cierta {re
cuencia en la mayorfa de los laboraterios. 8Sin embargzo, cabe
senalar que existen algumos laboratorios con condiciones de venta
en las cuales no se advierte practicas discriminatorias o que
actenten contra la libre competencia.

5.2, Efectos q e generan las condicienes de wventa de los

laboratorios en el mercadc minorista:

La competencia entre los laboratorios se electi(ia
Principalmente a través de sis codiciones de venta ¢descuchtosn
por plazo de paro, valuuwen, oferta, monto y plazn de los credi-
tos, atc.) vy uv a través del precio de sus productos. Muchasg

de esztas condiciones, cono ya se ha visto, son discriminatorigs

gencrando los siguientes cfectos en el mercado nLnoristac
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i) Una competencia que se degavvolla en pran
medida del mismo modo (ue entre laboraturios, es decir a travis
de descuentos. Bajo este sistema de comercializacidn se desviv-
fGa el elemento primordial de la cowpetencia gue es el precio

1

ii) E1l crecimiento y surgimiento de grandes ca
denas de farmacias con la consiguiente pérdida de competitividad
en el mercado, en desmedro de las pequefias farmacias las cuales en

frentan una competencia desigual.

iii) Una gran variabilidad de precios u consumi
dor gue en parte seria justificada por las condiciones de venta
(Ver Anexo N° 8). Esta variabilidad es reflejo de un meracado que

presenta imperfecciones.

1) Un aumento de los costos, =1 limibtar 1o ro

]
Hrl
Ch

n Jde mercaderia a los grandes vollmenes que deben comprorsc

acceder a los descuentos maximos alcanzables

o
1§
ot
v

Dados el [uncionamicnto actuual del sercado
farmacéutico en donde se obsevrvan imperfecciones dehido bLasicamente
4 las condiciones de venta de los laboratorios, se hace necesario

incroducir algunas correcciones. [lara este efecto, hacemos lus si

gulentes recomendaciones:

I Ls necesario que las condiciones Jde venca de cada
laboratorio sean informadas en forma escrita y cou
la debida anticipacidén a cada uno de los clicntes.

De este modo, los clientes podrian por una parte,

programar su§ compras y poyr otrdo lado, exipir v we

rificar el cumplimiento de las condiciones ofr

b=t
J

Las escalas de descuentos por plazo Je pago

men, tanto en los productos de oferta como en

ceidas

vall-

¢

1

resto, deben ser objetivas v ne discriminatorias.

La objetividad debe reflejarse tanrto en lu estructura

misma de la escala como en el monlo de loe e seet -

Cus Estos descuentos deben ser resullado de

Lol g
objetivos, es asf{ como los descuento por placo de nag-
ge deberfan tenev alguns velacién con el ey cado e |

crédito y los idescuentos per volumen con los

altorrus o economias por ventas mavores.

s i
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Por otro lado, las escalas de descuentos deben ser
no discriminatorias, en el sentido de que los itra-
mos superiores de descuento no sean alcanzados sbé-

lo por unos pocos clientes.

ITI. - Los montos de los descuentos, (considerando todos los
descuentos posibles) aparte de ser producto de cun-
diciones objetivas, deben ser tales que la dilvren-
cia entre el descuento miaximo y minimo no sei exce-
siva, a fin de permitir la concurrencia al mercuado
minorista, tanto de grandes comu pequeios en condi-
ciones competitivas. Lo anterior so¢ haria mas nece

sario en los productos en oferta.

v, ~ Los sistemas de descuentos aplicados por lus labora
torios deben ser lo suficientemente claros vy simples
a fin de facilitar el manejo de éstos por parte o
los vendedores y clientuvs. De ser posible, los des
cuentos deberfian aparecer claramente especificados

en las facturas o notas de créditos.

Santiago, Julio de 1984.
ULL/rcwmyg.



