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INTRODUCCIÓN 

 

En los últimos años en el Ecuador se han producido múltiples fracturas a nivel social, 

económico y político lo que ha generado una serie de consecuencias que están 

afectando el funcionamiento normal de un grupo social. Estos hechos están 

influyendo directamente en las manifestaciones psíquicas de la población, sea cual 

sea su situación social o económica. 

 

Desde el punto de vista de los especialistas, la depresión es un fenómeno que lo 

confrontan a diario y en la actualidad representa el primer motivo de consulta. Los 

fenómenos psicológicos están vinculados no solo a factores biológicos sino a 

manifestaciones neuro-hormonales.  El trastorno depresivo es una enfermedad que 

afecta el organismo (cerebro), el ánimo, y la manera de pensar (autoestima). Un 

tratamiento eficaz es mandatario para las personas con esta patología. 

 

Laboratorios SERVIER después de años de investigación y conocedor de las nuevas 

patologías que se presentan en la nueva era y que aquejan a personas en todo el 

mundo, ha desarrollado un nuevo medicamento para el tratamiento de la depresión: 

VALDOXAN. 

 

Con los antecedentes antes señalados, se presenta la oportunidad de incorporar una 

terapéutica innovadora para el tratamiento de la depresión para médicos y sus 

pacientes, para lo cual el presente proyecto incorporará un plan de marketing para 

lanzar al mercado ecuatoriano el medicamento antidepresivo VALDOXAN de 

Laboratorios SERVIER. 
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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Laboratorios SERVIER empresa farmacéutica francesa creada en el año 1957 por el 

Dr. Jacques Servier con la misión de aportar al campo de la investigación médica con 

el desarrollo de medicamentos innovadores para el tratamiento de enfermedades 

crónicas. Con el paso de los años, la empresa creció, expandiéndose a países de 

Europa, Asia y América. En Ecuador, en el año 1987 empieza la comercialización de 

los productos SERVIER por medio del distribuidor exclusivo Quifatex S.A. En el año 

2001 se abre la Oficina de Representación de Laboratorios SERVIER en la ciudad 

de Quito. 

 

En el Análisis Situacional, se mencionan factores externos como internos que 

influyen en las actividades de la empresa, así por ejemplo en el macro ambiente, un 

factor económico de alto impacto es la dolarización, la cual brindó estabilidad 

económica al país y permitió la apertura de la Oficina de Representación y el 

reconocimiento del mercado ecuatoriano en el exterior. Otro factor de importancia es 

la tecnología en informática y comunicaciones, que ha brindado rapidez en la 

transmisión de información y en la comunicación sin importar las distancias 

geográficas. Un factor externo que repercute de manera positiva para el lanzamiento 

del nuevo fármaco antidepresivo VALDOXAN, es el incremento de las enfermedades 

relacionadas con el estrés, ya que se presenta la demanda por un nuevo tratamiento 

que sea eficaz y seguro para pacientes con la enfermedad de la depresión.  

Sin embargo aspectos como el incremento de la inflación y los índices de pobreza 

representan amenazas ya que afectan el poder adquisitivo de las personas, quienes 

pueden optar por medicamentos sustitutos de menor precio. Adicionalmente, el clima 

de inestabilidad política del Ecuador afecta no sólo al país sino también su imagen a 

nivel internacional. 
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En el ámbito interno, la Oficina de Representación de Laboratorios SERVIER tiene 

fortalezas que le permiten contrarrestar las amenazas existentes, ya que cuenta con el 

respaldo de la Casa Matriz, con medicamentos de especialización y de alta calidad, 

orientados a satisfacer a médicos y sus pacientes; además cuenta con profesionales 

competitivos, existe una cultura de planificación y buena situación financiera. Todo 

esto permite a SERVIER trabajar para menorar el impacto de una comercialización 

externa de sus productos. 

 

La investigación de mercado se enfoca a médicos prescriptores de productos 

antidepresivos y a farmacias donde los pacientes llegan a adquirir sus medicamentos. 

Del estudio realizado en la ciudad de Quito se pudo determinar que los mayores 

prescriptores de productos antidepresivos son los psiquiatras con un 35%, a 

continuación los médicos internistas con un 20% y los médicos neurólogos con un 

19% de una muestra de 128 médicos. En el estudio de farmacias, se determinó que las 

cadenas de farmacias como Fybeca en la zona norte y Sana Sana en la zona sur 

presentan la mayor atractividad para enfocar las estrategias de marketing para el 

lanzamiento del medicamento antidepresivo VALDOXAN. 

 

En la planeación estratégica se definen los objetivos estratégicos para Laboratorios 

SERVIER: Objetivo de marketing, que involucra las estrategias de promoción para el 

incremento de ventas, el posicionamiento del nuevo medicamento y el aumento en la 

participación de mercado; objetivo de Recursos Humanos, que implica la  

implementación de programas de capacitación para el desarrollo de capacidades, 

habilidades y destrezas del personal; objetivo de Productividad, para mejorar tiempos 

de respuesta relacionados a comercialización, importación y nacionalización de 

productos que involucran al distribuidor; objetivo de Innovación, para fortalecer el 

nombre de Laboratorios SERVIER y su reconocimiento entre médicos y farmacias; 
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objetivo de Responsabilidad Social, para fomentar la labor de cooperación de 

SERVIER en el Ecuador con instituciones de ayuda social; y finalmente el objetivo 

Estratégico para implementar el Plan de Marketing para el lanzamiento del 

medicamento antidepresivo VALDOXAN. 

 

Las estrategias de Marketing Mix se orientan a los segmentos de mercado 

establecidos en la investigación de mercado, con estrategias de Precio: fijación de 

precio por descremación que identificará a VALDOXAN frente a los competidores; 

estrategias de Producto, que implica una reunión previa al lanzamiento del 

medicamento y posteriormente el evento magistral de lanzamiento al mercado 

farmacéutico en la ciudad de Quito; estrategia de Comunicación, que involucra todas 

las actividades de promoción antes, durante y después del lanzamiento de 

VALDOXAN; y estrategias de Plaza o Distribución para la colocación del nuevo 

fármaco antidepresivo en las cadenas de farmacias más idóneas. 

 

Se establece un presupuesto de Marketing para el lanzamiento del medicamento 

antidepresivo VALDOXAN proyectado a un año, se elabora Flujos de Caja y Estados 

de Resultados en base a tres escenarios: optimista, esperado y pesimista. Los 

resultados obtenidos al primer año son negativos, en vista que se realiza una inversión 

antes de generar ingresos por ventas. En la evaluación de beneficios se observa que la 

el proyecto es viable, los gastos se pueden solventar por medio de la venta que 

generan los otros productos y la recuperación de la inversión se realiza a los 18 meses 

con el cumplimiento de presupuestos de ventas para los siguientes años. 

 

Finalmente en el capítulo 7, se detallan las conclusiones y recomendaciones para la 

implementación del presente plan de marketing. 


