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Objetivos Generales.

1. Construir estrategias para logar una
CNM acumulada superior a
$2´000,000.

2. Posicionar la firma en la industria a
partir del 2do periodo.

3. Ampliar segmento del mercado con
la implementación de nuevos y
competitivos productos Vodites.

4. Incrementar la participación de
mercado con los productos iniciales
(SAKA y SATO) considerando las
diferentes variables y entorno.

Firma 1 - 18R20201



La firma 1 inició el reto ubicándose en el quinto lugar con
una contribución neta de marketing de 4700 muy por
debajo de las demás firmas dentro del grupo y en general.
Con una nómina de salesperson concentrada en 8% en el
canal 1, 65% en canal 2, y el 27% en canal 3; tasa de
inflación actual y proyectada del 9% las cuales fueron
variando en los diferentes períodos.

Resultados del período 0
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• Producción Saka incrementó en 40% debido a estrategias de
mercadeo mejoradas.

• Precios de producto Saka incrementa en 9%.
• Se invierte en publicidad para SAKA en $353k y SATO $205k
• Se proyecta inversión de $558k para estudios de mercado.
• Se incrementa el 12% de salespersons en Canal 2 para reforzar

ventas
• Estas estrategias permitieron que la CNM base que teníamos

crezca en 287%
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Resultados del período 1



• Creación de nuevo producto para ampliar el portafolio: VAVA
• Producción Saka incrementó en 47% mientras se repunta nuevamente

producción de Sato.
• Precios de producto se mantienen en ambos productos.
• Se sigue reforzando los estudios de mercado, $1'235mm.
• Se incrementa el 28% de salespersons en Canal 3 para reforzar ventas

focalizadas
• Empieza a moverse positivamente en el mapa perceptual las

posiciones de Saka y Sato
• Estos movimientos permitieron crecer en la CNM al 148%
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Resultados del período 2



• Nuevo producto (VAVA) aprobado. Estudios Vodites.
• Producción Saka incrementó en 47%, Sato crece en un 124%.
• Precios de producto se mantienen.
• Se sigue reforzando los estudios de mercado, $1'235mm.
• Se incrementa en plazas de salespersons:

• Canal 1 crece en 100%
• Canal 3 crece en 22%

• Empieza a moverse positivamente en el mapa perceptual Saka/Sato.
• Estos movimientos permitieron una variación positiva en relación al

año anterior en la CNM al 87%
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• Nos orientamos a subir la producción Saka en 75% mientras
que Sato creció en un 91%.

• Precios de Saka y Sato los aumentamos en un 30%
aprovechando la curva positiva de posicionamiento producto
de buenas estrategias, basándonos en las variables del mapa
perceptual y la evolución de las posiciones.

• Se sigue reforzando los estudios de mercado, $6’000’mm.
• Se mantienen las plazas de salespersons en los 3 canales.
• Estos movimientos permitieron una variación muy positiva en

relación al año anterior en la CNM al 95%
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EL ESTE PERIODO EN LA MARCA SAK Y SATO SE VENDIERON TODAS LA
UNIDADES QUEDANDO EN CERO DE INVERIOS POR ELLO SE INCREMENTO
EL INVENTARIO EN SAKA 500,000 UNIDADES, SATO 600,000 UNIDADES Y
VAVA 600,000 UNIDADES SE MANTIENE EL PRECIO FINAL Y SE AJUSTO
LOS TRIBUTOS DEL PRODUCTO DE VAVI PARA SU APROBACION SE
INVIRTIO EN ESTUDIOS DE MERCADOS Y EN PUBLICIDAD QUE AYUDARAN
AL CRECIMIENTO DE CADA MARCA EN LOS TRES CANALES DE
DISTRIBUCION Y SE SUMO CINCO VENDEDORES AL CANAL 1 Y DIEZ AL
CANAL 3
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Resultados del período 5



EL PERIODO 6 SE INCREMENTO EL INVENTARIO A SAKA 750,000, SATO 
800,000 Y VAVA 100,000 GRACIAS A LA APROBACION DE LA NUEVA 
MARCA PUDIMOS GENERAR LA PROYECCION EN INVENTARIO DE 150,000 
UNIDADES DE LA MARCA VAVI A UN VALOR FINAL DE $600 Y SE INVIRTIO 
EN PUBLICIDAD Y EN ESTUDIOS DE MERCADOS SE AUMENTO EN CADA 
CANAL DIEZ VENDEDORES PARA LA COMERCIALIZACION DE LOS 
PRODUCTOS POSTERIOR SE INGRESA OTRA MARCA AL MERCADO 
DENOMINADO VARA  QUE SE ESPERA SU ACEPTACION PARA PODER 
COMENZAR A VENDERLO EN EL PERIODO 7
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Resultados del período 6



EN EL PERIODO 7 OBTUVIMOS BUENOS RESULTADOS Y EN ESTE AÑO SE
PROCEDIO A INCREMENETAR EL PORCENTAJE DE INVENTARIO EN LA
MARCA SAKA A 900,000 UNIDADES , SATO A 640,000 UNIDADES , VAVA
1,000 Y VAVI A 300,000 SE ACONSEJO BAJARLE AL PRECIO FINAL EN LA
MARCA SAKA Y DEJARLO EN $630, LA MARCA VAVA SE LO REDUJO A
$716 Y LA VAVI SE ACONSEJO BAJARLE A $560 .
SE INCREMENTO EL NUMERO DE VENDEDORES EN EL CANAL UNO Y
TRES SUPERANDO LOS 100 EMPLEADOS EN AMBOS CANALES SE
INVIRTIO EN PUBLICIDAD Y ESTUDIOS DE MERCADOS SE CREA OTRA
MARCA AL MERCADO DENOMINADA VARA QUE ESPERAMOS SU
ACEPTACION PARA GENERAR SU PRODUCCION Y COMERCIALIZACION EN
EL PERIODO 8
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Resultados del período 7 



• Mantuvimos en Saka un crecimiento de producción conservadora en
20% mientras que Sato creció en un 28% pero potenciamos a los
Vodites 'Vava' con un crecimiento altamente exponencial junto a 'Vavi'
y 'Vara'

• Precios de 'Sato' lo bajamos un 5% para poder abarcar mas mercado
junto a 'Vava' que también lo bajamos un 5%, basándonos en las
variables del mapa perceptual y la evolución de las posiciones.

• Se sigue reforzando los estudios de mercado, $35’000’mm.
• Se incrementó la fuerza de venta:

• Canal 1 incrementó en un 16% la nómina.
• Canal 2 incrementó en un 10% la nómina.
• Canal 3 incrementó en un 11% la nómina.

• Estos movimientos permitieron una muy positiva en relación al año
anterior en la CNM al 30%
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Resultados del período 10
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Kpi’s

Firmas Año 0 Año 1 % Var Año 2 % Var Año 3 % Var Año 4 % Var Año 5 % Var Año 6 % Var Año 7 % Var Año 8 % Var Año 9 % Var Año 10 % Var

Firma 1 4700 18187 287% 45094 148% 84384 87% 164510 95% 313235 90% 538490 72% 841164 56% 1153013 37% 1542302 34% 2007645 30% 94%

Firma 2 7308 7777 6% 39809 412% 120110 202% 188804 57% 250421 33% 329618 32% 391443 19% 468585 20% 551003 18% 645112 17% 81%

Firma 3 15950 28993 82% 54858 89% 96434 76% 159397 65% 259048 63% 413781 60% 590466 43% 808790 37% 1019674 26% 1271409 25% 56%

Firma 4 22719 57887 155% 135591 134% 282842 109% 450183 59% 566279 26% 655280 16% 734436 12% 777408 6% 829285 7% 837673 1% 52%

Firma 5 19323 41382 114% 64672 56% 85950 33% 128535 50% 212422 65% 302377 42% 372405 23% 416432 12% 444656 7% 482929 9% 41%

Salesperson por perìodo Firma 1 - 18R20201

AÑO 0 AÑO 5
Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3 Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuerza de Ventas 5 42 18 Fuerza de Ventas 20 50 45

0 0 0 % Var. Vs per. Anterior 100,00% 6,38% 60,71%

AÑO 1 AÑO 6
Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3 Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuerza de Ventas 5 47 18 Fuerza de Ventas 60 100 80

% Var. Vs per. Anterior 0,00% 11,90% 0,00% % Var. Vs per. Anterior 200,00% 100,00% 77,78%

AÑO 2 AÑO 7
Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3 Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuerza de Ventas 5 47 23 Fuerza de Ventas 65 100 90

% Var. Vs per. Anterior 0,00% 0,00% 27,78% % Var. Vs per. Anterior 8,33% 0,00% 12,50%

AÑO 3 AÑO 8
Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3 Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuerza de Ventas 10 47 28 Fuerza de Ventas 75 110 100

% Var. Vs per. Anterior 100,00% 0,00% 21,74% % Var. Vs per. Anterior 15,38% 10,00% 11,11%

AÑO 4 AÑO 9
Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3 Retairler Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fuerza de Ventas 10 47 28 Fuerza de Ventas 100 110 130

% Var. Vs per. Anterior 0,00% 0,00% 0,00% % Var. Vs per. Anterior 33,33% 0,00% 30,00%

Variación de la CNM (Contribución Neta de Marketing) en el grupo y por firmas, de año a año, mejor promedio acumulado
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Ventas Generadas Saka, Sato, Vava, Vavi, Vara
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Resultados al cierre - Grupo
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Final Positioning Map

Entender la estructura 
competitiva del mercado desde 
la perspectiva del consumidor, 
es lo que permite
saber los límites de la categoría 
a la que pertenece la marca 
que queremos posicionar, y 
ayuda a detectar oportunidades 
para atender nuevos 
segmentos  o necesidades que 
no han sido aprovechadas por 
las marcas existentes. 
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Panel de Consumidores - Mercado 
Vodites

Al final de todos los período los 
productos Vodites creados en 
quedaron muy bien 
posicionados, las estrategias de 
publicidad surtieron un buen 
efecto, debido a que tuvieron 
atributos específicos para cada 
segmento de mercado con un 
precio adecuado y muy 
competitivo
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Inversiòn I & D

El I + D en el Marketing contribuye 
directamente a la acumulación del 
conocimiento y permite desarrollar 
productos y ofertas que cubra las 
necesidades de los clientes, una 
empresa competitiva tendrá un mayor 
nivel de crecimiento, lo que le llevará a 
poseer mayores clientes y tener una 
mayor producción. Esto implica un gran 
crecimiento para el tejido industrial y 
comercial.
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Resultados al cierre - Global


