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Resultados de la industria



Año 0 Contribución 
Neta Marketing = 4700

Contribución bruta Marketing Porción de mercado

SAKA 5052 .11

SATO 1113 .04

Peso Diseño Volúmen Frecuencia Potencia Costo

SAKA 11 9 20 25 10 100

SATO 12 9 37 25 30 125



Año 1 Situación Inicial



¿Qué  hacer?
La estrategia para la primera etapa de la simulación 
consistió en adoptar la especialización con el objetivo de 
obtener la mayor cuota de mercado posible. A su vez, 
se buscó posicionar estos productos a los segmentos a 
quienes queríamos atender con las características que 
poseíamos, debido a que aún no podían ser 
modificadas.



Primera etapa: Año 0 a Año 4
Se buscó posicionar SATO y SAKA en sus clientes 
objetivos (segmento 4 y 5 respectivamente). 
Para ello se ajustaron:
- Fuerza de venta (se tuvo en cuenta en qué 

canales compraban más los segmentos 
hacia los cuales nos estábamos dirigiendo, 
en este caso en el canal 2 y 3)

- Precios
- Publicidad y porcentaje de la inversión de 

publicidad dedicado a los estudios 
publicitarios, para mejorar la percepción de 
los consumidores.



Resultados de la primera etapa

Año 4 Contribución 
Neta Marketing = 115.008

Contribución bruta 
Marketing

Porción de 
mercado

SAKA 68884 .23
60.3% 
(segmento 5)

SATO 58507 .13
34.2% 
(segmento 4)



INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO 
A partir del periodo cuatro se habilitó la investigación y desarrollo, tanto 
para nuevos productos como para mejoras en los existentes.

Una de nuestras primeras decisiones fue un 
estudio para modificar algunas 

características de SATO y así lograr un menor 
costo de producción. Así mismo, las 
modificaciones realizadas fueron para 
ajustar la dirección del producto hacia el 
segmento 4 



Segunda etapa: Año 5 a Año 8

● SAPE

● SALA

Orientado al segmento 3 (Se eligió este segmento ya 
que era uno de los más rentables del mercado y sólo 
poseíamos un competidor fuerte, por lo que la 
estrategia principal era quitarle porción del mercado al líder)

Orientado al segmento 2 (mercado desatendido)

Estrategia A: diversificación multisegmento
Creación de dos nuevos productos en el mercado SONITE:



¿ Qué resultados obtuvimos?

Año 5
Contribución 
Neta Marketing = 176.816

Contribución Bruta Marketing Porción mercado

SAKA 73443 .21

SATO 116334 .20

SALA 7921 .09

SAPE -3797 .02



Año 5

SAKA 52.5% (segmento 5)

SALA 35.4%(segmento 2)

SATO 54.2% (segmento 4)

SAPE= 6.9%(segmento 3)



Estrategia B: Innovación

● VATO      Nuevo lanzamiento al mercado VODITE

Características: Se buscó realizarlo con las mejores características posibles 
para así acceder a los segmentos 3 y 4.

Resultados de lanzamiento en Año 6:
Porción Mercado (En Unidades): .12
Porción Mercado (En Ventas):  .26

AUTONOMÍA FRECUENCIA DIÁMETRO DISEÑO PESO 

50 16 50 9 40



Año 6 Contribución 
Neta Marketing = 215021

Contribución Bruta Mkt
SAKA= 139415.
SATO= 121211.
SALA= -1225.
SAPE= -6855.
VATO= -18403

Porción Mercado (En Unidades)
SAKA= .30
SATO= .21
SALA= .03
SAPE= .02
VATO= .12

SAKA= 62.7% (segmento 5) SALA= 7.2% (segmento 2)
SATO= 60.8% (segmento 4) SAPE= 9.8% (segmento 3)

¿ Qué resultados obtuvimos?

NEGATIVOS, A SOLUCIONAR



En los años siguientes se hizo hincapié en la reducción de 
costos para los productos SATO (nuevamente), SAPE, VATO Y 
SALA. Para así lograr un mayor margen en sus 
contribuciones.

INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO 

A su vez se modificaron las características de SALA y SAKA para responder a las 
necesidades de cada segmento.
En estos años, también desarrollamos un producto opcional para el mercado 
VODITE, de menor calidad pero más accesible ya que se asimilaba al de la 
competencia. Al mismo lo teníamos reservado en caso de necesidad, ya que 
no podíamos poner 6 productos 



Tercer etapa: Año 9 - Año 10

Se buscó ganar cuota y mejorar la contribución en el mercado 
VODITE con el producto VALE.
Además de que se redujo la publicidad en casi todos los productos 
buscando mayor contribución neta de Marketing en el último año 
de juego. 

AÑO 10  

Estrategia: Especialización 

 Contribución  
Neta Marketing = 363.935



Año 9
Se retiró VATO del mercado debido a que nuestro producto se 
excedía en precio y características en comparación con el 
mercado, por lo que luego de intentar posicionarlo, desistimos y 
decidimos lanzar un nuevo vodite. Este vodite, con 
características más parecidas a las requeridas por el mercado 
se llamó VALE. Al mismo, se le realizo una reduccion de costos 
para así aumentar el margen.

Características del nuevo producto:
AUTONOMÍA FRECUENCIA DIÁMETRO DISEÑO PESO 

15 15 15 8 20
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Conclusiones generales
- Es importante contar con estudios de mercado que den 

una idea del contexto antes de decidir

- Se deben considerar gran cantidad de factores en una 
decisión (tales como: fuerza de venta, atributos y costos 
de los productos, publicidad, entre otras)

- Aún teniendo una posición de liderazgo en la industria es 
muy importante anticiparse a los movimiento de la 
competencia para no perder participación



Nuestra experiencia

La simulación nos dió una primera aproximación a 
lo que será nuestro trabajo en la vida profesional. 
Fue de gran ayuda para aplicar conocimientos 
teóricos aprendidos en la carrera.

En nombre de los alumnos participantes del reto de 
la Facultad de Ciencia económicas agradecemos 
por la oportunidad brindada.
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