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INTRODUCCIÓN
Se comenzó siendo una empresa con baja
participación en el mercado, dentro de la
empresa representada por la FIRMA 1, tiene
como productos a SAKA quien es reconocido
como producto estrella, debido a las ventas
que presenta y las contribuciones que obtiene
para la empresa y SATO producto que ha
presentado poca participación dentro del
segmento al cual fue direccionado.



OBJETIVO GENERAL

Mejorar el conocimiento de la marca  SAKA Y SATO  en el mercado y en base a ello
obtener mayor participación a partir de la decisión uno.

Llegar de manera efectiva a los dos segmentos correspondientes de SAKA Y
SATO, a través de un manejo eficiente del mix de marketing, para alcanzar  el
mayor nivel de ventas y posicionamiento de las marcas en los próximos 2 años.

Desarrollar una nueva marca de VIDEO para la firma  uno , y que el mismo  cuente
con los atributos  adecuados y que sea aceptado por I&D , a fin de que este nuevo
producto nos ayude con el incremento en la contribucion neta de marketing.  , 

Aplicar estrategias que permitan lograr una
contribución neta de marketing acumulada
superior $2.000.00

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 



RESULTADOS
DEL PERIODO 0

La firma 1 inicio el reto ubicándose en el
quinto lugar, con una contribución de
marketing de 8727 por debajo de las
demás firmas.

Con una porción de mercado de 19 %y
una porción de venta de 17 %.



RESULTADOS
DEL PERIODO 1

SAKA

SATO

La producción de SAKA se incrementó
un 62% según el crecimiento del
mercado.
La producción de SATO  se redució un
3% debido a al invertario que se tenia
anteriormente.

El precio de SAKA se incrementó un 8% y para
SATO un 8%,  donde se aumento $6.

SAKA 1700 Millones
SATO 2200 Millones

Se invierte en publicidad a ambos productos:



RESULTADOS
DEL PERIODO 2

SAKA

SATO

La producción se redució al rededor del 72%,
tomando en cuenta que se tenia inventario.

La producción se incremento a un 74%
 según el incremento en el cremiento de
mercado.

La creación de dos nuevos productos, un producto de
video denominado  VAGO  y un producto de sonido
denominado SATE

El precio de SAKA se mantuvo y para SATO se incrementa
un 6,6%

SAKA 12 Millones
SATO 15 Millones

Se invierte en publicidad a ambos productos:



RESULTADOS
DEL PERIODO 3

Se duplicó la producción de SAKA  y SATO según el
incremento en el crecimiento del mercado.

Se implementó un producto de Sonido denominado
SATE, dando inicio a su producción con 146.192
unidades.

El precio de SAKA se mantuvo y para SATO se
incremento  un 9,2 %

Se implemento un producto de Video denominado VAGO,
dando inicio a su producción con 81.470 unidades.

Se invierte en publicidad a los productos:

SAKA 1800 Millones
SATO 2200 Millones

SATE 1500 Millones
VAGO 1000 Millones

El precio con el que dio inicio SATE es $550 y VAGO $700.



RESULTADOS
DEL PERIODO 4

La producción para los productos de sonido SAKA ,
SATO SATE y el producto de video Vago  se duplicó a
la anterior gestión, 

El precio para los productos de sonido SAKA, SATO Y
SATE se incremento al 9%,  según a la tasa de
inflación, para VAGO se incrementó un 30%.

Se invierte  en publicidad a los productos:

SAKA 2000 Millones
SATO 2400 Millones

SATE 2000 Millones
VAGO 1500 Millones

Se desarolla un nuevo producto de Sonido,
denominado SAJA 



RESULTADOS
DEL PERIODO 5

Se incremento la produccion un 24%, el precio se
incremento un 9% y la publicidad un 10%SAKA

Se incremento la producción un 63%, el precio
se incremento un 9% y la publicidad 4%.SATO

La produccion se mantuvo en respecto al año
anterior, el precio se incremento un 9% y la
publicidad un 25%.

SATE

Se ingreso al mercado de sonidos el producto SAJA,
apuntando al segmento 2, donde se vendio toda la
produccion de 267k, a un precio de 380 y una
inversion en publicidad de 2.100.

SAJA

Se incremento la produccion un 79%, el precio se
incremento un 10% y la publicidad un 13%.VAGO



RESULTADOS
DEL PERIODO 6

Se incremento la producción en 7%, el precio se
incremento en 13% y se mantuvo la publicidad.SAKA
Se mantuvo la produccion respecto al año anterior,
el precio se incremento en 13% y la publicidad se
mantuvo.

SATO

Reducimos la produccion en -57%, el precio se
incremento en 4% y aumentamos la publicidad en
40%.

SATE

Se incremento la producción en 78%, el precio se
incremento un 20% y la publicidad se mantuvo.VAGO

Se incremento la publicidad en 67%, el precio se
incremento en 13% y se invirtió en publicidad 19%
más.

SAJA



RESULTADOS
DEL PERIODO 7

Se incremento la producción en 8%, el precio
se incremento 5% y la publicidad en 23%.SAKA

Reducimos la producción en -4%, el precio se
incremento en 5% y la publicidad se mantuvo.

SATO

Reducimos la producción en -42%, se
incremento el precio en 5% y la publicidad se
mantuvo.

SATE

Se incremento la producción en 80%, el precio
se incremento 5% y la publicidad se mantuvo.VAGO

Se incremento la produccion en 7%, el precio
se incremento un 5% y la publicidad aumento
en 2%.

SAJA



RESULTADOS
DEL PERIODO 8

Se incremento la producción en 1%, el precio
en 5% y la publicidad se mantuvo.SAKA

Reducimos la producción en -4%, el precio se
incremento 5% y la publicidad se mantuvo.SATO

Se incremento la producción en 180%, el 
 precio en 5% y la publicidad se mantuvo.SATE

Se incremento la producción en 43%, el precio
en 5% y la publicidad se mantuvo.VAGO

Reducimos la producción en -46%, el precio se
incremento 5% y la publicidad se incremento
en 18%.

SAJA



RESULTADOS ACUMULADOS
FIRMA 1 - AÑO 8 La  firma uno  para el Año 8 obtuvo los siguientes resultados

acumulados: 

- La marca SAKA que inició actividades en año 0 vendió
3430. millones de unidades con una publicidad de 16962

para obtener una contribución bruta de 444250. 

- La marca SATO que inició actividades en año 0 vendió
2929. millones de unidades con una publicidad de 18915 para
obtener una contribución bruta de 795181. 

-La marca SATE que inició actividades en año 3 vendió 958.

millones de unidades con una publicidad de 16500 para
obtener una contribución bruta de 193635.

-  La marca SAJA que inició actividades en año 5 vendió 1457.

millones de unidades con una publicidad de 10150 para
obtener una contribución bruta de 170984.

-     La marca VAGO que inició actividades en año 3 vendió
2969. millones de unidades con una publicidad de 9300 para
obtener una contribución bruta de 1237973. 



RESULTADOS GENERALES

01  — Opera House, 1685



MAPA PERCEPTUAL
AÑO 0

La  firma 1 inicia ubicado con una de sus
marcas , SAKA, en  el segmento 5, mientras
que su otra marca SATO no se encuentra en
un segmento definido , por lo que, para el
análisis de la segmentación se toma en cuenta
el mapa perceptual, la misma indica la
ubicación de las marcas en el eje de
coordenadas divididas por segmentos. De
esta forma se determina que para el producto
SAKA se aproxima al segmento 5 con el
movimiento de (-13; -9). Por su lado, SATO se
encuentra alejado de los segmentos, por lo
que, se tomo la decisión de direccionarlo al
segmento 4. 



MAPA PERCEPTUAL
AÑO 8

 

La marca SAKA se encuentra en un buen posicionamiento
en comparación a las demás marcas y está en proceso de
llegar a dicho segmento, es decir, las coordenadas del
segmento 5 son ( -12.7; -2.6) 
la marca SATO se encuentra con las coordenadas de (13.4;
-4.4) apuntando llegar al segmento 4 con coordenadas
(7.8; -1.9)
La marca SATE se encuentra cerca del segmento 3 las
coordenadas de esta son (16,1;12.9) y las de SAJA con las
coordenadas de (-8,7; 7,9) en el segmento 2.
Esta ultima marca SAJA se encuentra en una buena
posición para ser un producto que se desarrollo, es decir
que segun el mapa perceptual se aprecia que no tiene
una fuerte competencia dentro de su segmento.

La ilustración de la derecha muestra el mapa perceptual
(AÑO 8)  de acercamiento al segmento que corresponde cada
marca, las cuales son SAKA, SATO, SATE y SAJA analizamos los
siguientes:



PRODUCCIÓN 
Factores importantes que se tomaron en cuenta
en el proceso de toma de decisiones:

Cantidad vendida en la gestión anterior
Cantidad de inventario generado al final de
la gestión anterior.
Estudio de mercado número 2, que indica el
panel de consumidores de la gestión
Estudio de mercado número 6, que indica el
pronóstico del mercado para productos de
Sonido para la gestión siguiente.
Estudio de mercado número 11, que indica
el tamaño esperado del mercado en cuanto
a la demanda para productos de Video.
Crecimiento de la competencia 



FACTORES IMPORTANTES
DE LA TOMA DE DECISIONES

EL CRECIMIENTO DE PNB
LA TASA DE INFLACIÓN 
CONTRIBUCIÓN NETA DE MARKETING
REGULACIONES DEL GOBIERNO
DEMANDA DE PRODUCTOS EN EL MERCADO

 ASIGNACION DE PRECIOS:

Estimación de fuerza de ventas de la
competencia mediante el estudio de mercado
13. 

 FUERZA DE VENTAS:

Estudio de mercado 12, que indica la
publicidad competitiva estima de la próxima
gestión.
Cantidad de la producción de los productos
en cada gestión.

 PUBLICIDAD



CONCLUSIÓN
En cada Decisión, a partir de al análisis de los
estudios de mercado, el desempeño de las marcas
en cada segmento de mercado, la producción y el
volumen de ventas, la firma a nuestro cargo
posicionó los productos con mayor fuerza y se
logró obtener mayores contribuciones netas de
marketing apoyados en el análisis de precios,
publicidad y fuerza de ventas.

El Reto LABSAG 2021 fue una experiencia que
permitió a nuestro equipo analizar los datos del
simulador, compartir ideas y aprender tomando
decisiones en un entorno virtual.




