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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
Vita Pharma es un laboratorio peruano que inició sus operaciones en el año 

2008. Vita Pharma produce, distribuye y comercializa medicamentos de marca 

propia y para terceros. Vita Pharma comercializa medicamentos a través de 

cuatro grandes unidades de negocio: (1) Línea dermocosmética, (2) Línea de 

psiquiátricos, urología y gastroenterología, (3) Línea de cardiología, 

dermapharma y antibióticos y (4) Línea de respiratorios, analgésicos y 

suplementos nutricionales. 

 

Rodmad International es la unidad de negocio de Vita Pharma, la cual inició sus 

operaciones en el año 2011 y dirige la línea dermocosmética, y que a su vez 

tiene a su cargo la marca SOINSDERMA, conformada por 4 líneas de 

productos: (1) Protección solar,  (2) Anti edad, (3) Cuidado del rostro e (4) 

Higiene Íntima. Para el presente trabajo, desarrollaremos un plan de marketing 

para el lanzamiento de la marca de crema antiarrugas SOINSDERMA 

HYALURONIC NOCHE, el cual complementará la línea antiarrugas de la 

marca SOINSDERMA. 

 

Para el presente estudio, buscaremos analizar la situación interna y externa de la 

empresa: sus antecedentes, su estructura organizativa, modelo de negocio; así 

como de su entorno, mercado y competencia. Luego desarrollaremos la 

metodología del estudio de mercado a realizar, tanto en diseño y ejecución, 

como en el resultado y su análisis.  

 

Formularemos los objetivos generales y específicos del proyecto, para poder 

definir la estrategia más adecuada. Posteriormente, propondremos el plan de 

ejecución de la estrategia de marketing, así como el cronograma, presupuesto y 

resultados. Finalmente, se realizará una evaluación de la estrategia planteada, 



 
 

con la finalidad de poder realizar un sistema de información que nos pueda 

permitir evaluar nuestros procesos y nuestro plan financiero. 

 

Nuestro estudio dio como resultado el implementar la estrategia de “Desarrollo 

de productos o diversificación” ya que el producto es nuevo dentro de un 

mercado ya existente. El producto cuenta con un potencial de crecimiento alto 

en el mercado e inicialmente contará con una cuota pequeña de participación. 

Por ello, RODMAD Internacional deberá realizar una alta inversión en recursos 

en publicidad y promoción en comparación al ingreso que puede generar 

inicialmente. Para tal fin, la empresa RODMAD International invertirá la suma 

que asciende a S/. 570,000.00, inversión que se considerará en el año 2015. 

 

Como resultado del análisis financiero de nuestra propuesta, hemos obtenido 

indicadores favorables tales como un VAN de S/.707,414.60 nuevos soles, lo 

cual justifica que nuestra propuesta añadiría valor a la empresa. Asimismo, para 

el año 2020, la rentabilidad neta sobre las ventas nos da un resultado del 36.7% 

cifra mayor a la que se registró en el año 2014 que fue 24.4%. 

 

Por todo lo expuesto, la aplicación de esta estrategia lograría un lanzamiento de 

producto favorable y con la capacidad de sostenerse en el mercado, así como un 

crecimiento en ventas y una mayor rentabilidad para la empresa. 
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