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Markestrat

Markestrart es una simulador centrado principalmente en las funciones de Marketing de
una empresa, los participantes toman decisiones estratégicas que repercuten en las
utilidades de la empresa.

El mundo Markestrat esta compuesto por cinco empresas en competencia, cada una de las
cuales comercializa al principio de la simulacion dos marcas de productos, lo cual indica que
el mercado total es de diez marcas competidoras. Los productos son bienes duraderos de
consumo tales como aparatos domésticos. Las empresas, pueden suprimir o modificar las
marcas existentes y/o introducir nuevas marcas durante la simulacion. El nimero maximo de
marcas por empresa es de cinco durante un afo simulado.




MARCAS SOTO SOLO
PRODUCCION (Unidades) 9,000 B4.,000
UNIDS VENDI{Unidades) 98,000 47716
INVENTARIO (Unidades) _ 16,284
PRECIO FINAL. ($) 485 400

| PRECIO PROM.($) 303 244
COSTO TRANS ($) 179 7218

INGRESQS 29,121 11,660
COSTO PRODS VENDIDOS 17,270 10,392
COSTO INVENTARIOS _ 408
PUBLICIDAD 2,500 1,800
CONTRI.BRUTA DE MARKETING 9,401 940
8,461
|&D _

FUERZA DE VENTAS _1.190

INVESTIGACION DE MERCADC _

COSTOUTIL EXCEPCIONAL _

CONTRI. NETA DE MARKETING 7.271

PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO 7,000

2 - MARKETING

Decision 1
Al analizar los datos proporcionados del periodo 0 , nos percatamos, de que el primer
producto parecia exitoso, sin embargo pero el segundo generaba perdidas.
Al no contar con estudios previos, tomamos la decision de producir una cantidad similar
para el siguiente periodo, ademas de esto, solicitamos estudios de marketing para
conocer el mercado y la posicion de cada una de las marcas.



DECISIONES DE MARKETING
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Al analizar los resultados obtenidos, tomamos la decision de sacar del mercado al
producto SOLO, porque su costo era excesivo y generaba perdidas para la
empresa. Mediante una estrategia de posicionamiento, invertimos mas en
publicidad al producto SOTO ya que se encontraba en el segmento 3 (los
profesionistas) cuyo crecimiento era del 50% de la tasa promedio. Ademas
tomamos la iniciativa de enviar 2 proyectos a 1&D




MARCAS $O0TO
FRODUCCICN ({Unidades) 300,000
UNIDS VENDI{Unidades) 300,000
INVENTARIC {Unidades) _
FRECIO FINAL. ($) 577
FRECIO PROM.($) 362
COSTO TRANS.($) 144
INGRESOS 108 645
COSTC PRODS YENDIDOS 43,111
COSTC INVENTARIOS -
PUBLICIDAD 3,164
CONTRIL.BRUTA DE MARKETING 62,370
62,370
|&D ~3,000
FUERZA DE VENTAS 1,395
INVESTIGACION DE MERCADD 71
COSTOMTIL EXCEPCIONAL 4,364
CONTRI. NETA DE MARKETING 53,520
PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO 21,983
2 - MARKETING
MARCAS $O0TO
PORCION MERCADO (EN UNIDS) 21%
NUMEROQ DE DETALLISTAS
CANAL 1 361
CANAL 2 11,860
CANAL 3 1,315
CANAL 1 CANAL 2 | CANAL 3
FUERZA DE VENTAS 7 24 73

Resultados decision 2

El resultado fue favorable para el producto SOTO. Al analizar el mapa perceptual observamos
que éste producto no tenia mucha competencia en el segmento en el cual estaba ubicado,
gracias a esto sus niveles de venta crecieron mas de 50%, generando asi mas contribucion de
marketing y por ende mayor presupuesto para el siguiente periodo.

Uno de los proyectos fue aceptado, el SONITE, mientras que el VODITE fué rechazado
porque requeria mayor inversion.




Decision 3

Con base a los resultados obtenidos, la decision que se tomé para el tamafio de
produccion de SOTO en el periodo 3, fue el resultado de la elaboracion de un
pronostico de ventas y el uso de estadistica basica.

Respecto al producto nuevo SOIS, mandamos a producir la cantidad minima
sugerida en el manual.

Incrementamos la fuerza de ventas conforme al promedio de ventas por agente,
con la finalidad de generar menores costos para la empresa.




Resultados del periodo 3

MARCAS S0T0 S0IS
PRODUCCION (Uridades) 800000 80,000
UNIDS VENDI (Unidades) 80000 43005
INVENTARIO (Uridades) I
PRECIO FINAL (§) 529 748
PRECIO PROM(§) %5 %)
COSTO TRANS (9) 131 15

INGRESOS 26782 14516
C0STO PRODS VENDIDOS 78484 9240
COSTO INVENTARIOS - 013
PUBLICIDAD 7500 2500

CONTRIBRUTA DE MARKETING 160,797 1,963

192,761




Decision 4
Continuamos con una estrategia de posicionamiento para el
producto SOTO, porque mostraba un crecimiento potencial.
Mediante un analisis estadistico determinamos la cantidad
necesaria de unidades que debian ser mandadas a produccion.
La produccion de SOIS se redujo porque tenia inventario.
No solo ajustamos la inversion inicial para que el VODITE fuera
aceptado por parte de 1&D, sino también lanzamos otro producto a
investigacion y desarrollo.




Resultados del periodo 4

MARCAS 070 | so0is
PRODUCCION (Uridades) 4048 40000
UNIDS VENDI (Unidades) EIEED
INVENTARIO (Unidades) I
PRECIOFINAL (3) % 708
PRECIO PRON (9 10 %
COSTOTRANS§) 124 1

INGRESOS w0
COSTO PRODS VENDIDOS s
COSTO NVENTARIOS - 1%
PUBLICIDAD 05000 4000

CONTRIBRUTA DE MARKETING w45




Decision 5
Incrementamos la produccién de SOTO.
1&D aceptd el ajuste de inversion del VODITE, e inmediatamente lo lanzamos al
mercado. Cabe destacar que fuimos la primer empresa en posicionar en el mercado
aparatos electronicos de video.
La fuerza de ventas fue incrementada en equilibrio con las unidades mandadas a
produccion, tomando siempre en cuenta el canal de distribucion con mayor
demanda.
Invertimos presupuesto para dos productos nuevos: uno para el mercado de
SONITES vy otro para el mercado de VODITES
La finalidad de invertir en SONITES fué modificar a SOIS porque se encontraba en
el mismo segmento de mercado que SOTO, y por consiguiente, éste se veia
afectado en sus ventas. Y para VODITES la intencién fue Unicamente crear una
nueva marca




MARCAS 5070 501§ VOBE S00I
PRODUCCION (Unidades) 961,600 120000 1200000 60,000
UNIDS VENDI.{Unidades) 03 298 0849 1200000 50866
INVENTARIO' (Unidades) 156 302 - AL
PRECIO FINAL (§) [l 64 1332 40
PRECIO PROM.(3) 478 40 1% A7
COSTO TRANS (§) 126 22 425 140
INGRESOS 383,69 3,38 B 1254
COSTO PRODS VENDIDOS 100,874 16 756 109 113
COSTO INVENTARIOS 2465 - - dl
PUBLIGIDAD 13,650 000 5,000 9,000
CONTRI.BRUTA DE MARKETING 266,630 11,178 39,849 408

318,169

Resultados del periodo 5

Los resultados reflejaron un crecimiento menor para SOTO, su ciclo de
vida disminuia, aqui la estrategia fue aumentar la publicidad para evitar el
decremento acelerado del producto.

VOBE fue exitoso.

Nos aceptaron la modificacién de SOIS y en el mercado de VODITES fue

aceptado VOLDO.




Decision 6
Nuestro producto SOTO por primera vez tuvo inventario. Tomamos la decision
de reducir la produccién y aumentar la publicidad con coordenadas
especificas del mapa perceptual.
Aumentamos la produccion y publicad de SOIS
Programamos 100 mil unidades para VOLO
La fuerza de ventas se aumenta en relacion a la programacion de produccion.




Resultados periodo 6
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Decision 7

De acuerdo al crecimiento de cada uno de los productos programamos su
produccion, lo mismo con la fuerza de ventas.

Para el producto SOIS se sigui6 con la estrategia de no producir para

Que se vendieran los productos en inventario.

Decidimos cambiar las caracteristicas de SODI.

Enviamos otro proyecto a |&D con caracteristicas especificas para el
segmento 4 porque ahi no habia competencia.




Resultados periodo 7
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Decision 8
|dentificamos inventario en SOIS y SODI , por lo tanto no enviamos
produccion a SOIS . Con SODI fue diferente, se envio la cantidad que
vendié menos el inventario, lo anterior con la finalidad de no tener
inventario.
Las decisiones para los demas productos fueron las mismas.




Periodo 8

MARCAS SOTO S0IS SODI VOBE VOLO
PRODUCCION (Unidades) 712535 - 48000 403 376 432000
UNIDS VENDI (Unidades) 712535 02 247 81 407 403 376 432000
INVENTARIO (Unidades) - 17182 - - -
PRECIO FINAL. (§) 950 441 498 1,660 1104
PRECIO PROM.(§) 5% 213 308 996 662
COSTO TRANS(§) 164 132 157 384 253
INGRESOS 424,403 14,264 25,059 401,763 286,157
COSTO PRODS VENDIDOS 116,521 6,873 12,779 154 981 109 445
COSTO INVENTARIOS - 305 - - -
PUBLICIDAD 10,000 6,000 3500 3500 3500
CONTRI.BRUTA DE MARKETING 297,882 1,086 8,780 243,281 173,212
724,241
| & D -
FUERAA DE VENTAS -23.179
INVESTIGACION DE MERCADO -a87
COSTO/MUITIL EXCERPCIOMNAL -
CONTRI. NETA DE MARKETING 700,976
PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO 253173
MARCAS SOTO SOIS SODI VOBE VOLO
PORCION MERCADQ (EN UNIDS) 23% 2% 3% 48% 52%
NUMERO DE DETALLISTAS
CANAL 1 1,641 1,587 1512 1.451 1,566
CANAL 2 20,398 19.727 18.797 32 32
CANAL 3 2075 2.007 1.912 1,835 1,980
CANAL 1 CANAL 2 | CANAL 3
FUERZA DE VENTAS 106 236 116




Decision 9
Debido a las bajas ventas del producto SOIS decidimos no programar produccion
para que se terminara las piezas en inventario, y posteriormente eliminarlo, reduciendo

asi el consto de liquidacion.
Aumentamos la fuerza de ventas para que se vendieran todos los productos y no tener costos
de inventario, de la misma forma con la publicidad.




Periodo 9

MARCAS S0T0 0I5 SO0 VOBE VoLO
PRODUCCION (Unidades) 720 807 - 43000 429600 432,000
UNIDS VENDI (Unidades) 120 807 17182 48000 429600 432,000
INVENTARIO (Unidades) - - - - -
| PRECIOFINAL. (§) 350 441 493 1660 1104
PRECIO PROM.(§) 245 213 308 996 (62
COSTO TRANS.(5) 176 146 167 391 254
INGRESOS 428,611 4,691 14,763 427 882 286,157
COSTO PRODS VENDIDOS 126,794 2,509 8034 168,002 109,718
COSTO INVENTARIOS - - - . .
PUBLICIDAD 10,000 6,000 3500 3500 3500
CONTRLERUTA DE MARKETING 201,818 -3,818 3,228 256,379 172,939
720,546
| & D -
FUERZA DE VENTAS -25 266
INYVESTIGACION DE MERCADO -97
COSTOMTIL EXCERPCIOMNAL -
CONTRI. NETA DE MARKETING 695,183
PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO 251.185
MARCAS SOTO SOIS SODI VOBE VOLO
PORCION MERCADO (EN UNIDS) 24% 1% 2% 50% 50%
NUMERO DE DETALLISTAS
CANAL 1 1,689 1617 1537 1,495 1,560
CANAL 2 20,990 20,097 19,007 32 32
CANAL 3 2,136 2,045 1,943 1,890 1,084
CANAL 1 CANAL 2 | CANAL 3
FUERZA DE VENTAS 106 236 116




Decision 10

Con base a los resultados eliminamos a SOIS a pesar de que vendimos todo, porque sus
ventas iban a la baja. En su lugar lanzamos un producto nuevo SOKI con una produccion
de 50000 unidades, éste tenia caracteristicas de | segmento cuatro.

Analizamos el numero de fuerza de ventas para la produccion que enviamos y ajustamos el
presupuesto de publicidad.

Para los VODITES duplicamos la cantidad de produccién.




Periodo 10

MARCAS 5070 SOKI S0DI VOBE VOLO
PRODUCCION (Unidades) 338338 0,000 600000  R04N13] 518400
UNIDS VENDI (Unidades) 538338 0,000 gooo0]  A04N13] 518400
INVENTARIO (Unidades) ] ] ] ] ]
PRECIO FINAL () 1,054 B57 55 1843 1225
PRECIO PROM.(S) 859 409 31 1108 73
COSTO TRANS (9) 187 307 175 39 255

INGRESOS 420877 24 521 20483 557448 381,02
COSTO PRODS VENDIDOS 119,409 18476 10405] 19985 | 132129
COSTO INVENTARIOS ] ] ] ] ]
PUBLICIDAD 10,000 2000 1500 4,000 4,000

CONTRI.BRUTA DE MARKETING 291,468 409 6480 353593 244895

| & D

FUERZA DE VENTAS

INVESTIGACION DE MERCADO

COSTOMUITIL EXCERPCIONAL

CONTRI. NETA DE MARKETING

PRESUPUESTO PROXIMO PERIODO




