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EL RETO LABSAG

•Un reto que nos impulsó a desafiar nuestros conocimientos
teóricos a través del simulador Markestrated que enfatiza la
toma de decisiones de manera dinámica en el ámbito del
marketing estratégico.



RETO LABSAG – METODOLOGÍA
EMPLEADA

•Planeación de la participación en el reto.
•Organización del equipo.
• Análisis detallado de la empresa en su condición inicial.
•Estudio y análisis individualmente según funciones de cada 

integrante del equipo.
• Sesiones grupales de análisis y adopción de decisiones por 

consenso.



ÉNFASIS EN EL ANALISIS ESTRATEGICO DEL 
CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTO

Etapas en el ciclo de vida del producto

Introducción Crecimiento Madurez Declinación

Con la ayuda del mapa perceptual y los demás estudios
de mercado se realizaron pronósticos de la demanda de
los productos en el tiempo



ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

MISIÓN: Somos una empresa que oferta productos para necesidades
del mercado, basados en los gustos y preferencias de los mercados de
los diferentes segmentos.

VISIÓN: Al final del reto somos lideres en la contribución bruta del
marketing acumulado.
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ANÁLISIS FODA 

FORTALEZAS

• Sinergia en el trabajo de equipo.
• Posicionamiento de la Marca SOTO en  el 

mercado.

DEBILIDADES

• Posicionamiento de marca SOLO en el 
mercado.

• Restricciones en la disponibilidad de tiempo 
del equipo..

OPORTUNIDADES
• Demanda potencial de nuevas tecnologías 

(VODITE).
• Segmentos insatisfechos en el mercado SONITE.

AMENAZAS
• Alta concentración de productos en el segmento 3
• Políticas restrictivas de gobierno.



ANTECEDENTES AÑO 0



SITUACIÓN INICIAL DE MARCAS 
EXISTENTES

SOTO

Es el producto “Vaca” de la
empresa, con cualidades
adecuadas para el
segmento 3.

SOLO

Producto que no responde
a los requerimientos del
segmento 1 y con baja
contribución bruta de
Marketing.



LÍNEAS ESTRATÉGICAS

•Crear productos para 
segmentos insatisfechos.DIVERSIFICACIÓN

•Crear nuevos productos 
para un nuevos mercados.INNOVACIÓN



DECISIONES



PRIMERA DECISIÓN (Incertidumbre)
DECISIONES DE MARKETING

Nombre de 
Marcas

Nombre del 
Proyecto de I&D 
(Modificación o 
Introducción)

Planificación de 
la Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario (En 

miles de $)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado de 

Venta al 
Detalle (En $)

Objetivos Porcentuales de -20 
a +20

SOTO 500 3500 5 530 99 99

SOLO 1 200 5 410 99 99

FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 11 37 28

en esta 1era decisión como no tenemos estudios de mercado para el siguiente
periodo; se decidió impulsar la marca SOTO incrementando publicidad y para
el producto SOLO no se decidió producir en gran cantidad debido a que se
tenía inventarios. Se solicitaron estudios de mercado 1, 2, 3, 4, 5, 6 con la
finalidad de conocer mejor el mercado de SONITES.

Mantenimiento de los
objetivos perceptuales
del año 0

Incremento de los
precios en 11%
respectivamente.

Incremento de la
fuerza de ventas en 10;
debido a que nuestro
producto estrella se
vende mas por los
canales 2 y 3.



RESULTADO AÑO 1 
Exceso de producción para el
producto SOTO, pero es un producto
que se encuentra bien posicionado
en el segmento 3 que resulta muy
rentable para la empresa.

No tenemos mucho conocimiento de marca, pero logramos 
una contribución neta  de  59 475 en miles de $. 

Se incurrió en costos de inventarios  
en el  producto SOTO,  lo cual no 
resulta beneficioso.  

Presupuesto próximo periodo es de 
24300. en miles de $



SEGUNDA DECISIÓN
DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 570 5000 8 560 10 9

SOLO 48 200 5 415 1 14

FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 17 44 37

En la decisión se subió el
precio de SOTO en un 5% y
para SOLO en 1% debido a
que se quiere reposicionar el
producto tomando en cuenta
el mapa perceptual.

Se decidió impulsar la marca
SOTO para el segmento 3
debido a su posicionamiento
en dicho segmento.

Se elaboran 3 proyectos para el mercado SONITE: uno para reposicionar un
producto y los otros dos, para cubrir segmentos insatisfechos.

Gracias a la cantidad de ventas
que tuvimos en los canales 2 y
3; y de acuerdo a la
producción se adicionan 22
vendedores.❖Se elabora un proyecto VODITE para incursionar en dicho mercado.



RESULTADOS AÑO  2

Hay una mejora en ventas en unidades
vendidas en ambos productos; pero seguimos
teniendo una baja participación en el producto
SOLO y la producción excedió la demanda en
ambos productos.

! Nuestros proyectos han sido exitosos ¡

❖Obtuvimos una contribución neta de marketing de $ 103,033. 
❖Mejoramos la participación de mercado en nuestro producto SOTO a 30%, pero sucedió lo 
contrario con nuestro producto SOLO ya que bajamos la participación de mercado a 2%.
❖Nuestro presupuesto para el próximo periodo es de $ 40, 957.



TERCERA DECISIÓN
DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 700 6000 8 599 12 11

SOLO PSAAB 120 1500 8 429 1 14

SONY PSONY 100 4000 5 319 -7 2

SODA PSODA 200 4000 5 519 9 2

VOGA PVOGA 100 4000 8 899

Se incrementa la producción en
el producto SOTO así como la
publicidad, el producto SOLO
se direcciona al segmento 1.

Se incrementa la fuerza de ventas a 118 para impulsar las ventas a través de los
canales más utilizados para nuestros 5 productos.

FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 28 45 45

Se envían los dos nuevos
productos, direccionado SONY
al segmento 2 y SODA al
segmento 4.

Se envía nuestro VODITE
VOGA a un precio
relativamente elevado
respecto al costo de
transferencia.

}



RESULTADOS AÑO 3
se venden todo nuestros productos SONY,
SODA, VOGA, sin embargo, nuestro
producto SOTO mantiene inventarios
elevados.

Nuestro producto SONY genera una
contribución bruta negativa debido a que
el costo de producción es elevado y SONY
es un producto de bajo precio.

Contribución neta de: $ 150,613.
Presupuesto próximo periodo: $ 58745.

No tenemos competencia en el mercado
de VODITES. Y por ello obtenemos una
contribución neta de 19188.

Bajamos la participación en el producto SOTO de 30% a 21%; en el producto SOLO mejoramos a 4% y en los
nuevos productos hay una aceptación considerable.



CUARTA DECISIÓN

DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 500 7500 8 649 13 11

SOLO 120 2500 8 449 2 14

SONY 250 6000 8 319 -7 4

SODA 350 5000 8 559 8 1

VOGA 130 5000 8 979FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 40 48 50

Se decide Disminuir la producción de
SOTO debido a que tiene un inventario
considerable, para SOLO se mantiene
la producción y se decide
incrementarla para el resto de
productos, de acuerdo a la evolución
de sus segmentos.

Los precios se incrementan el
valor menos de la inflación porque
se quiere obtener la posición ideal
en el mercado. Para el VODITE solo
se adiciona la inflación.

Se incrementa la fuerza de ventas a 138 para impulsar las ventas en los 5
productos y se hacen reajustes de cantidad de acuerdo a las ventas por canal.

La publicidad se incrementa tratando 
de impulsar todos los productos. 



RESULTADOS AÑO 4

Nuestras ventas han mejorado pero en el
producto SOTO hay inventarios elevados, así
mismo en los productos SOLO Y SONY. En
cambio los productos SODA Y VOGA la
demanda superó las cantidades ofertadas.

Obtenemos una  contribución neta de 
marketing de $ 236,528. 

Nuestro producto SONY sigue generando
una contribución bruta negativa debido a
que el precio del producto no cubre los
costos incurridos.

Nuestra participación de mercado en SOTO Y SOLO disminuye en 
cambio en los productos de SONY Y SODA aumentan en un 2% y 
seguimos teniendo el 100% en VOGA

PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO: $ 90,196.000 



QUINTA DECISIÓN

DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 450 7000 5 719 14 12

SOLO 130 3000 6 449 3 14

SONY 400 4000 5 319 -8 5

SODA 550 7000 8 609 8 0

VOGA 250 6000 8 1099FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 45 53 55

Se decide Disminuir la producción de
SOTO debido a que tiene un inventario
elevado, en cambio para el resto
productos se incrementa. Para el
producto VODITE se aumenta la
producción en un 92%.

Los precios se incrementan el
valor de la inflación en los
productos SOTO, SODA, VOGA y
para los otros dos productos se
mantiene de acuerdo al segmento.

Se incrementa la fuerza de ventas en 15 vendedores, para impulsar las ventas
en los 5 productos y se hacen reajustes de cantidad de acuerdo a las ventas
por canal.

La publicidad se disminuye debido a 
que los productos están sobrepasando 
atributos excepto en el VOGA que se 
incrementa.



RESULTADOS AÑO 5

Un éxito con nuestro producto VODITE.
Nuestras ventas han mejorado en SONITES
pero en nuestros productos SOTO y SODA
(Productos estrella) aún hay inventario.

Nuestra contribución neta de marketing
incrementa en un 36% con respecto al año
anterior y es de $ 320,775.

Nuestro producto SONY ya no genera una
contribución bruta negativa.

Nuestra participación de mercado en SOTO sigue disminuyendo así 
lo mismo con SODA; en cambio en los productos SOLO y SONY 
incrementan y seguimos teniendo el 100% de mercado en VOGA.

PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO: $ 120,473.



SEXTA DECISIÓN
DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 350 7000 5 769 15 13

SOLO 150 3000 5 499 3 14

SONY 600 5000 5 319 -9 6

SODA 150 6000 5 649 8 0

VOGA 500 7000 5 1300FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 54 55 59

Se decide Disminuir la producción de
SOTO debido al nivel de sus
inventarios, en cambio para el resto
productos se incrementa. Para el
producto VODITE se duplica la
producción.

Los precios se incrementan menos del
valor de la inflación en los productos
SONITES pero para el producto VODITE
se incrementa en un 18%.

La publicidad se disminuye debido a 
que los productos están 
apropiadamente posicionados excepto 
SONY  y VOGA.

Se envía un proyecto para mejorar las características físicas del producto SODA.

I&D

ATRIBUTOS

Nombre del 
Proyecto

Gastos (en 
miles de $) 

1 2 3 4 5 6

PSODA 500 15 8 50 25 40 160

La fuerza de ventas aumenta en 15.



RESULTADOS AÑO 6
Otra vez un éxito nuestro producto
VODITE. Nuestras ventas han
mejorado en SONITES pero en
nuestros productos SONY y SODA
sigue habiendo inventarios.

Nuestra contribución neta de
marketing incrementa en un 52%
con respecto al año anterior y es
de $ 490,462.

PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO: $ 180,333.

El precio fue ajustado debido a
que el mercado no lo pudo
aceptar.

Nuestro proyecto para modificar 
SODA ha sido exitoso



SÉPTIMA DECISIÓN

DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 500 6000 5 806 16 13

SOLO 200 3000 5 519 5 14

SONY 450 5000 5 329 -9 7

SODA PSOLA 250 7000 5 679 8 -1

VOGA 1100 10000 5 1365FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 61 60 62

Se incrementa la producción de
SOTO Y SOLO a pesar que hay
reducción de mercado en sus
segmentos, en cambio para SONY
Y SODA hay variación reducida.

Se envía el proyecto aprobado con
las características ideales para
reemplazar el producto SODA en el
segmento 4.

El precio solo es incrementado en
un 5% debido a las restricciones.

La fuerza de ventas es aumentado en 15 debido a la producción de VODITE es 
en   gran cantidad. 



RESULTADOS AÑO 7
Existen inventarios en nuestros
productos SONY, SOLO y SODA pero
hay una aceptación de mercado para el
producto modificado.

Las contribuciones netas de marketing
por productos son enormes a pesar de
las restricciones y la desestabilidad de
mercado existente.

La participación de mercado se
incrementa en todos los productos, y la
contribución neta es de $ 848,809. 000.

El precio otra vez es reajustado menos
de lo indicado.



OCTAVA DECISIÓN

DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 600 7000 5 846 17 14

SOLO 170 4000 5 544 5 14

SONY 300 4000 5 345 -10 9

SODA 250 8000 5 669 8 -2

VOGA 2200 15000 5 1395FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 77 60 66

Se incrementa la producción de
SOTO Y SOLO a pesar que hay
reducción de mercado en sus
segmentos, en cambio para SONY
Y SODA existe inventario y por ello
se mantiene la producción.

El precio sigue siendo ojeto de
restricciones.

La fuerza de ventas se incrementa a 193,  debido a los mayores 
niveles de producción en los productos estrella y el producto VODITE. 

La publicidad se incrementa
debido a que los productos de
acuerdo al mapa perceptual se
encuentran enfrascados en una
competencia elevada.



RESULTADOS AÑO 8

Existen inventarios en nuestros productos
SONY, SOLO y VOGA.

Las contribuciones netas de marketing por
producto siguen siendo positiva; Generando
una elevada Contribución Neta de Marketing .

La participación de mercado incrementa en 
SOTO,SOLO y SONY; SODA pierde participación 
de mercado por los cambios realizados.



NOVENA DECISIÓN

DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 650 6000 5 888 18 14

SOLO 120 4000 5 571 6 13

SONY 400 4000 5 345 -9 10

SODA 300 8000 5 670 7 -3

VOGA 2100 17000 5 1464FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 84 64 75

Se incrementa la producción para
los productos SONITE excepto para
SOLO que tiene inventario y por
ello se disminuye. Para el producto
VOGA hay una disminución debido
al inventario.

El precio sigue teniendo las
restricciones.

La fuerza de ventas es ascendida a 213 vendedores,  debido a que la 
producción se incrementa en los productos estrella y el producto 
VODITE vuelve a tener producción.

La publicidad se mantiene debido
a que los productos de acuerdo al
mapa perceptual se encuentran
estables y sin exigencias de
elevados niveles de publicidad.



RESULTADOS AÑO 9

Caen drásticamente nuestras ventas en
VODITES debido al ingreso de un producto por
la firma 5 con las mismas características muy
similares a la nuestra y por ello se genera
mucho inventario.

Las contribución neta de marketing desciende a
$ 564,823. y el presupuesto para el próximo
año también de$ 421,078. a $ 206,213.

La participación de mercado disminuye en 
SOTO,SOLO, pero para los productos SONY y 
SODA aumentan . En el mercado VODITE 
nuestra participación disminuye a 38%.



RESULTADOS AÑO 9

El nuevo producto VODITE que tiene
características muy similares a la nuestra e
incluso mejor en diseño, además tiene un
precio muy bajo.

El nuevo producto VODITE nos quita un 62% del
mercado en unidades que representa el 60% de
mercado en ventas, una porción muy
considerable a comparación de nuestro
producto; solo logramos mantener un 40% y ha
precio muy alto.



DÉCIMA DECISIÓN
DECISIONES DE MARKETING

Nombre de Marcas

Nombre del 
Proyecto de 

I&D 
(Modificación 

o 
Introducción)

Planificación 
de la 

Producción 
(En miles de 
Unidades)

Presupuesto 
Publicitario 
(En miles de 

$)

% de Estudios 
Publicitarios

Precio 
Aconsejado 
de Venta al 
Detalle (En 

$)

Objetivos Porcentuales 
de -20 a +20

SOTO 550 6000 1 967 19 15

SOLO 150 4000 1 619 6 13

SONY 400 4000 1 320 -10 11

SODA 240 8000 1 670 7 -3

VOGA 0 20000 1 1280FUERZA DE VENTAS

Canales de Distribución 1 2 3

Numero de Vendedores 91 67 82

Se disminuye la producción para
SOTO Y SODA en cambio para
SOLO y SONY se mantiene. Para el
producto VOGA hay exceso de
inventario y debido a ello no se
produce.

Los precios no tienen restricciones
pero debido al mapa perceptual se
aumenta menos que al precio de la
inflación y se disminuye para
SONY de 345 a 320. Para nuestro
VODITE también se disminuye el
precio a fin de recuperar mercado.

La fuerza de ventas se incrementa en 17 vendedores y la publicidad 
para VODITE se impulsa y la adquisición  de estudios se  restringen al 
máximo.



RESULTADOS AÑO 10
Nuestras cálculos fueron exactos quedamos
sin inventario a pesar de que no hubo
producción en VOGA.

en consecuencia, de las ventas no tenemos
costo de inventario, pero nuestra
contribución en el producto SONY es
negativa debido a que el producto es de
bajo precio y la contribución de VOGA fue
la mayor.

recuperamos nuestra participación en 
VOGA al 72% del 38% que teníamos en el 
período anterior

Nuestra contribución neta fue de $999.557, monto mayor
obtenido en comparación a periodos anteriores.



RESULTADO FINAL MAPA PERCEPTUAL
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RESULTADO FINAL



RESULTADO FINAL DE RANKING



CONCLUSIONES

El simulador MARKESTRATED ha sido un gran
aporte para poner en práctica nuestros
conocimientos teóricos y en nuestra formación
profesional ya que nos ha permitido simular una
realidad referida al ámbito del marketing
estratégico, análisis del comportamiento de
mercado y toma decisiones, frente a resultados
de decisiones de nuestros competidores.



CONCLUSIONES

Gracias al trabajo, el interés por parte de
cada uno de nosotros es que hemos
podido desarrollar nuestras fortalezas y
contrarrestar nuestras debilidades,
desenvolviéndonos en lograr un mejor
aprendizaje y conseguir nuestro objetivo.



RECOMENDACIONES

•Sea mas atractivo gráficamente.

•Mejoramiento de interfaz para determinar 
resultados finales.

•Ofrecer  mayores incentivos para fomentar más 
aún la competitividad.
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