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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 simulación 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 simulación. El número máximo de

marcas por empresa es de cinco durante un año simulado.



Decisión 1
Al analizar los datos proporcionados del periodo 0 , nos percatamos, de que el primer

producto parecía exitoso, sin embargo pero el segundo generaba perdidas.

Al no contar con estudios previos, tomamos la decisión de producir una cantidad similar

para el siguiente periodo, además de esto, solicitamos estudios de marketing para

conocer el mercado y la posición de cada una de las marcas.



Decisión 2
Al analizar los resultados obtenidos, tomamos la decisión de sacar del mercado al

producto SOLO, porque su costo era excesivo y generaba perdidas para la

empresa. Mediante una estrategia de posicionamiento, invertimos más en

publicidad al producto SOTO ya que se encontraba en el segmento 3 (los

profesionistas) cuyo crecimiento era del 50% de la tasa promedio. Además

tomamos la iniciativa de enviar 2 proyectos a I&D



Resultados decisión 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 más de 50%, generando asi mas contribución 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 requería mayor inversión.



Decisión 3
Con base a los resultados obtenidos, la decisión que se tomó para el tamaño de

producción de SOTO en el periodo 3, fue el resultado de la elaboración de un

pronóstico de ventas y el uso de estadística básica.

Respecto al producto nuevo SOIS, mandamos a producir la cantidad mínima

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



Decisión 4
Continuamos con una estrategia de posicionamiento para el

producto SOTO, porque mostraba un crecimiento potencial.

Mediante un análisis estadístico determinamos la cantidad

necesaria de unidades que debían ser mandadas a producción.

La producción de SOIS se redujo porque tenía inventario.

No sólo ajustamos la inversión inicial para que el VODITE fuera

aceptado por parte de I&D, sino también lanzamos otro producto a

investigación y desarrollo.



Resultados del periodo 4



Decisión 5
Incrementamos la producción de SOTO.

I&D aceptó el ajuste de inversión del VODITE, e inmediatamente lo lanzamos al

mercado. Cabe destacar que fuimos la primer empresa en posicionar en el mercado

aparatos electrónicos de video.

La fuerza de ventas fue incrementada en equilibrio con las unidades mandadas a

producción, tomando siempre en cuenta el canal de distribución con mayor

demanda.

Invertimos presupuesto para dos productos nuevos: uno para el mercado de

SONITES y 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 veía

afectado en sus ventas. Y para VODITES la intención fue únicamente crear una

nueva marca



Resultados del periodo 5

Los resultados reflejaron un crecimiento menor para SOTO, su ciclo de

vida disminuía, aquí la estrategia fue aumentar la publicidad para evitar el

decremento acelerado del producto.

VOBE fue exitoso.

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

aceptado VOLO.



Decisión 6
Nuestro producto SOTO por primera vez tuvo inventario. Tomamos la decisión

de reducir la producción y aumentar la publicidad con coordenadas

específicas del mapa perceptual.

Aumentamos la producción y publicad de SOIS

Programamos 100 mil unidades para VOLO

La fuerza de ventas se aumenta en relación a la programación de producción.



Resultados periodo 6



Decisión 7
De acuerdo al crecimiento de cada uno de los productos programamos su

producción, lo mismo con la fuerza de ventas.

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

Que se vendieran los productos en inventario.

Decidimos cambiar las características de SODI.

Enviamos otro proyecto a I&D con características específicas para el

segmento 4 porque ahí no había competencia.



Resultados periodo 7



Decisión 8
Identificamos inventario en SOIS y SODI , por lo tanto no enviamos

producción a SOIS . Con SODI fue diferente, se envió la cantidad que

vendió menos el inventario, lo anterior con la finalidad de no tener

inventario.

Las decisiones para los demás productos fueron las mismas.



Periodo 8



Decisión 9
Debido a las bajas ventas del producto SOIS decidimos no programar producción

para que se terminara las piezas en inventario, y posteriormente eliminarlo, reduciendo

así el consto de liquidación.

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



Decisión 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 producción

de 50000 unidades, éste tenia características de l segmento cuatro.

Analizamos el número de fuerza de ventas para la producción que enviamos y ajustamos el

presupuesto de publicidad.

Para los VODITES duplicamos la cantidad de producción.



Periodo 10


