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OBIJETIVOS Y ESPECTATIVAS

Al iniciar el simulador teniamos como objetivo principal obtener una contribucion de 5
millones para el ano 8, para lo cual sabiamos que por lo menos para el ano 6 todos nuestros
productos debian vender arriba de 1 millon de unidades con un margen de utilidad de mas
de 50%. Antes de iniciar a tomar la decision 1 analizamos cuidadosamente la situacion
actual de nuestra firma, nuestros productos y posicion en el mercado, posteriormente
pasamos a analizar los 5 segmentos para poder entender bien sus nesesidades y su estilo
de vida, al terminar, pasamos a analizar la competencia con el mapa perceptual y los
boletines para entender la relacion entre posicionamiento, precio y otros. Al terminar de
analizar ya teniamos una idea clara de la situacion total del mercado por lo que fuimos
armando nuestras estrategias decision tras decision cuidadosamente usando las
herramientas que el marketing estrategico nos brinda.
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SITUACION INICIAL

Se nos dio la Firma 4, con 2 marcas en el mercado: SOTO un producto estrella orientado para el
segmento 3 y SOLO un producto de alto precio pero crecimiento lento. Al ser dos productos
diferentes se converso en grupo y se decidio que SOLO es perfecto para el segmento en
mencion (4) que esta dispuesto a pagar mas; y SOTO ideal para el segmento (3) ya que este
segmento al ser mas receptivo a los profesionales ya que esto compran un producto a alto
precio.

MARCAS SO0TO SOLO

Produccion (Unidades) 192000. 96000. | & D

Unid. Vends.(Unidades) 192000. 2763 R
Unid. Vends.(Unidades) 19200 Fuerza de Ventas
Inventario (Unidades) 0. 6836

Precio Final (5)
Costo/ |._JTI| Ex II:E'L:-I:I:-:I:II'IEH

Precio Promocion ($) . . . _
Contri. Neta Marketing 22719,

Costo Trans.(S) :
Presupuesto Proximo Periodo 9740.
Costo Prods. Vendidos
Costo Inventarios
Publicidad

& Universidad Nacional
Contri. Bruta Marketing 26306. -2096. Federico Villarreal A A
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RESULTADOS DECISION 1

Como primera decision se estimo un crecimiento considerable para la marca SOTO y una
cantidad de SOLO reducida. Se solicitaron 8 estudios de mercado para poder analizarlos e
implementar estrategias especificas para las marcas. La distribucion de la publicidad fue en
relacion a la cantidad vendida de cada marca vy el precio se ajusto a la inflacion.

MARCAS SO0TO SOLO

Produccion (Unidades) 428869, 0.

Unid. Vends.(Unidades) 428869. 41147, I
| & D

Inventario (Unidades)

o Fuerza de Ventas
Precio Final (5)
Precio Promocion (S)
Costo Trans.($) Costo/Util Excepconal
INgresos 080" Contri. Neta Marketing 83494,
Costo Prods. Vendidos 54176. 8884, Presupuesto Proximo Periodo 33541.
Costo Inventarios
Publicidad

Contri. Bruta Marketing
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RESULTADOS DECISION 2

Como vimos que nuestros productos estaban siendo aceptados entonces realizamos una
proyeccion en las ventas en base a las intenciones de compra y tamano de mercado. Tambien
se diseno un nuevo sonite para el segmento 5 en base a los gustos y preferencias de este
segmento.

MARCAS S0TO  SOLO

Produccion (Unidades) 888496. 24000. | &D

Unid. Vends.(Unidades) 888496. 42065 Fuerza de Ventas
0153.

Precio Final (3) 6920. 423, Costo/Util Excepconal

Precio Promocion (S) A07. 261, Contri. Neta Marketing

Costo Trans.($) 112. 223, Presupuesto Proximo Periodo 90798.

Ingresos

Costo Prods. Vendidos
Costo Inventarios

Publicidad
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RESULTADOS DECISION 3

Como los segmentos de SOTO y SOLO fueron creciendo cada vez mas, se decidio optar por una
postura agresiva guiandonos por el crecimiento de anos anteriores. Con el éxito de SOFO en el
segmento 4, optamos por mantenerlo. Tambien se envio un vodites a I&D para ser pioneros en
el mercado.

MARCAS SOTO SOLO SODO SOFO

roduccio | & D

,.Frj.j 'C 'm 1277761. 72000. 70419. 51061.

(Unidades) Fuerza de Ventas

Unid. Vends.
1277761, 72000. 70419, 51061. nvestig. de Mercado

(Unidades) ] ] 41 1061 Investig. le Mercadc

0 0 Costo/Util Excepconal -2045.

[

Inventario (Unidades) 0.
Precio Final ($) 750. 320. . Contri. Neta Marketing 437132,

197.

|

a3

recio Promocion (S) 4169 Ve IR e rAvina Dar 1616587
Precio Promocion (3) 469. Presupuesto Proximo Periodo 161652.

Costo Trans.(S) 106. 193.

I-
L

153844,

Ingresos 508088, 2035

costo Prods 134951. 22459. 13581.

Vendidos

Costo Inventarios 0. i} 0.

Publicidad A000.

Contri. Bruta o

Marketing - | | Universidad Nacional
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RESULTADOS DECISION 4

Al ser SOFO un éxito en el segmento 4, se decidio mantener la estrategia agresiva con este
producto. Se introdujo VOCO con bastante publicidad y precio razonable. Se envio a desarrollar
4 proyectos nuevos. Un proyecto disenado para el segmento 3 y otro para el segmento 1, una
mejora de SOTO en base a las preferencias del segmento y una reduccion de costo para SOLO.

MARCAS S0TO S0LO S0DO  SOFD  VOCO

roduccion &D
!':I |Ij !j;:J:-j-.l :Irl 1400000. 126000. 240000. 100000. 142123. &b
\nidades) Fuerza de Ventas
Linid. Vends. A A A= oy oma oy
::|_||'|i|:|,5 des) oy 7. 142123, In -.'|:'-:-t|':J. de Mercado
e Costo/Util Excepconal

: |_||'|i|:| 5 |:|EIE; :| el h, L. FY580. b S P L. [:::l::'rl_.r | . r,.J E't o r".-'1 |.:| ..|_|.E|t| M I;I
Precio Final (5 Presupuesto Praximo Periodo 184779
Precio Promocion

Costo Trans.(S)

Ingresos
Costo Prods.
Vendidos

Costo Inventarios
Publicidad J.
Contri. Bruta e s i Universidad Nacional

212749

r'-.-1.ﬁ"|-':E'ti|'|!;| - tale g sy . -9 1490. _h Federi:u villarreal
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RESULTADOS DECISION 5

Al aplicar todos los proyectos exitosos, las ventas de SOLO mejoraron, SOTO se siguido enviando
para el segmento 3 y SODO se desvio al segmento 5. Se procedio a introducir mas publicidad
para nuestros productos estrella.

MARCAS SO0TO SOLO S0ODD SOFO VOCA
Produccion
(Unidades)

| & D
1400000. 222191. Fusrza de Ventas
Uerza de ventas
Unid. Vends. 1057522 222191 1 79598 751918 Investig. de Mercado
(Unidades) T T T mm e
Costo/Util Excepconal

T |

Inventario 0 203112
(Unidades) | e | Contri. Meta Marketing

Precio Final (S) 1003, 655, 340,

] .—I e
AL,

Precio Promocion

T e 1110 L] o m T = L . = L Lo T
Costo Trans.(S) 09, 250, 36, 246, 2349,

Ingresos 662901. 89051. 57844, . 16814249,
Costo Prods. e
Vendidos eutas.
Costo Inventarios 7146, 0. . 1275 0.
Publicidad 4750. 550. . 550. 550.
Contri. Bruta e & Universidad Nacional
536166, 33005. 15704, 32904. 100734 Rl - -
Marketing @& Federico Villarreal Buraoo
= o I el \\ ABS A G




RESULTADOS DECISION 5

Mapa perceptual de similitudes y referencia de marca

1(1) 2 (2) W 33 A4@ \ 18 @ A (5AKA)
B(SATO) W C(SERI A D (SEFA) E (SIMO) F (SICA) + GA(S0TO)
H (SOLO) | (SODO) v J(SOFQ) ® K (SUXI) L (SUTE)

De acuerdo al mapa se puede ver nuestro
producto estan mas cercanos a los segmentos a
los que adjuntamos principalmente a SOTOy
SODO

e \HTEHNAL‘IU“L
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RESULTADOS DECISION 6

Al convertirse SOTO Y VOCA en nuestro producto estrella, se procedid a darle prioridad en

publicidad. Al ver las bajas ventas de SODO, decidimos producir poco para reemplazarlo en la
proxima decision.

MARCAS S0T0O SO0 SODO SONO VOCA
Produccion
(Unidades)

& D
800000. 254314, 240000, 120477, £ | &L
Fuerza de Ventas
Unid. Vends.
(Unidades)

e Ern e A A e e e A
099502, 254314, 276766, 120477, 4588

Investig. de Mercado

Inventario Costo/ Ut Excen
(Unidades)

Contri. Meta Marketing

0. 166346,

Precio Final (8) . 740. 360,

Precio Promocion

Costo Trans.(S)

Ingresos . . 61273.

Costo Prods. o e
Vendidos 29694, 34408
Costo Inventarios 3643, 0. 3221.
Fublicidad 4800. 600. 1150

Contri. Bruta

Marketing

=R A AR =y
626401. 49993, 7209,

W Universidad Nacional
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Inventarios

SOTO y SODO representa nuestro
mayor volumenes de ventas y por
ende fueron proveyendo como
nuestro mayor fuente de ingreso.
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RESULTADOS DECISION 7

SOTO siguido manteniendo como nuestro principal fuente de ingreso seguido de nuestro
producto vodites (VOCA) que fue pasan al segundo lugar, como nuestro producto estrella y
permitiendo equilibrar nuestro cartera de producto.

SOTO S0LO0 S0DDO  SONO VOCA
Produccion _ | & D

o ATE A e A e e
o _ 88458, 320000, 200000. 240000.
:LII-”IjIEIjEIEII Ly g e
Fuerza de Ventas
Unid. Vends.
1115379, 292940, 310002

(Unidades) o S ' ' Investig. de Mercado

Inventario - e - e - Costa/Ukil Ex cepcon al
Lo 2lie 06344, 55729 0. .
(Unidades) 6344

o o Contri. Neta Marketing
Precio Final (S) 747, 364, .

Precio Presupuesto Proximo Periodo 413078

. 664.
Promocion (S)

T s O 4 T 1 £ 21~
Costo Trans.(S) A, b, a8, 254,

Ingresos 778005, 133204, 69413, 122427. 606744,
Costo Prods.
Vendidos

- — i g — — — Ay = A N eleTle - = 2 T TR
ATONE T -l L | A e F, 5= 7 J¥]
147967, T7721. 895, 46830, 171038.

Costo Inventarios 0. 1047. 1289, 2054, 0.

Publicidad ABR0. 650, 1200. . 650.

Contri. Bruta
Marketing

hqq1qq B3 709

B D I -
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RESULTADOS DECISION 7

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3 SEGMENTO 4 SEGMENTO 5 TOTAL
Se puede apreciar que  nuestro

producto SOTO es lider en el
segmento (3) logrando alcanzar un
95% del segmento, y a su vez SOLO
alcanzo el 66% en el segmento (1),
SODO alcanzo 33,2% en el
segmento (5) y por ultimo SONO
19.5% del segmento (4).

% Universidad Nacional
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RESULTADOS DECISION 8

Para esta decision nuestro producto VOCA logro la mayor contribucion bruta de
marketing con un monto de 627623, lo cual se tradujo una mayor fuente de
ingreso ya que en esta ultima decision no dependiamos de los Sonites para
aumentar nuestro margen de contribucion.

e SOTO SOLD SODO SOND  VOCA
rodueeien 1440000. 480000. 480000. 320000. 1200000. | & D

(Unidades)

Fuerza de Ventas

Lnid. Vends.
. 205839, 1166355.

(Unidades) 938889, 328202 432591 Investig. de Mercado
l'n ""':J_'-'tE'F":' SR L . 169890.  33645. Costo/UHil Excepcon al
(Unidades)

e . - e - R Contri. Neta Marketin
Precio Final (5) 1135. 770. 365. 1077, 1 233. ontri. Neta Ma lﬂHTHIQ

Precio . - ey o - Presupuesto Proximo Periodo 445409.

e e R
Promocion (S)

Costo Trans.($)

Ingresos

Costo Prods.
Vendidos

Costo Inventarios
Publicidad

contr .E:FUtEI 517562. 56819. 22558. . 23. gw Univergidad _NEIEiDI"IE|
Marketing ¢ | Federico Villarreal
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SITUACION FINAL

Respecto a los sonites SOTO termino siendo nuestros productos estrella seqguido de SODO,
SOFO y SOLO que estaban en proceso de mejora, aun asi se puede ver que nuestras
porciones de venta eran las mas altas del mercado por que dejamos atras a la competencia

gue se quedo obsoleta en tecnologia.

Ventas en $§ % Porcion $ Venta

135,972,400

137,618 4 % alla 41,973,490

132,000 49 350.00 46,200,000
] I !

252,715,500
] e

[ e,

157 897 200

ALY

Total 3201815.

Precio Promedio =5 691.90




SITUACION FINAL

Terminamos el simulador con una
contribucion de 5,34 millones posicionando todos
nuestros productos como lideres en sus segmentos:

[ VOCO como lider del mercado vodites

d SONO Y SOLO como lider del segmento 4 vy lider
13% del mercado total.

[ SODO con el 17% del mercado total.

d SOTO como lider del segmento 3.

# IHDLISTHLAS FIRMAS ~ Ano0  Ano1  Afo2 | Ano 4
1 rmad | 2271¢ thJlu u¢£a¢“ 263l

Mapa perceptual de similitudes y
referencia de marca

11(1)
V¥ 5(5
& D (SEFA)
H (S0OLO
L (SUTE)

Aﬁnﬁ

2 (2)

& A (SAKA)

Aﬁﬂﬁ

E (5IMO)
| (50D0)

Aﬁn?

1
I
I
I
|
1
I
|
i
|
4
I
|
I
i
|
I
I
I
I
1

]
B 33 A4
B (SATO) m C (SERI)
F (SICA) + G (SOTO)
¥ | (SONO) ® K (SUXI)
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CONCLUSION

Aprendimos a comprender la importancia e impacto que tiene satisfacer las necesidades de los
clientes que continuamente van cambiando de preferencias; destacando la importancia de la
inversion en publicidad, fuerza de ventas y la realizacion de estudios de mercado que nos
permitio realizar bastantes analisis y pronosticos para llegar a posicionar y mejorar las marcas a
los valores ideales de cada segmento.

Estamos orgullosos de haber representado a la carrera de economia de la
UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLAREAL, LIMA, PERU que nos brindo todas las
herramientas teoricas y practicas para poder tener este resultado en el RETO INTERNACIONAL
LABSAG MAYO 2022.



Estructura de costo y fuerza de ventas

Costos Fuerza de Ventas

Costo Prods. Vendidos

Costo Inventanos

Publicidad

Fuerza de Ventas

nvestigacion de Mercado

Costo/Util Excepcional

200000 300000 400000 5

Universidad Nacional
Federico Villarreal
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Estructura de costo y fuerza de ventas

Porcion de Mercado (En Unidades)

Universidad Nacional
Federico Villarreal
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