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Nuestra experiencia

• Para nosotros, como estudiantes de Negocios Internacionales de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Señor de
Sipán, esta competencia fue una experiencia que nos obligó a asumir
un compromiso: ser ganadores utilizando y poniendo en práctica los
conocimientos teóricos aprendidos en el transcurso de estos años.

• El Reto Labsag nos impulsó a tomar decisiones simuladas, muy
dinámicas, no ajenas a la realidad, con lo cual pudimos demostrar
que a través del marketing estratégico se puede lograr la satisfacción
de las necesidades del mercado, lo que se ve reflejado en los gustos
y preferencias de los consumidores.



Periodo 0

• En la Firma 4 nos 

tocó trabajar con las 

marcas SOTO y 

SOLO.

• La contribución neta 

de marketing inicial 

era de $ 12´246,000; 

y nuestro presupuesto 

para el siguiente año 

era de $ 7´000,000



Periodo 1

• En el 1° año vendimos 

231,637 u. de SOTO, 

quedándonos con un 

inventario de 40,363 u.

• Se vendió 29,302 u. de 

SOLO quedándonos con 

un inventario de 17,153 

u.

• El Presupuesto para el 

próximo año se 

incrementó a $18,834



Periodo 2

• En el 2° año vendimos 

310,922 u. de SOTO, 

quedándonos con un 

inventario de 100,641 u.

• Para SOLO se vendió 

29,951 u. quedándonos 

con un pequeño inventario 

de 22,402 u.

• Se logró aumentar el 

precio para ambas marcas.

• El presupuesto para el 

próximo año fue de 

$36,202. 

• Decidimos crear nuevas 

marcas para el mercado 

Sonite  y Vodite: SOLA y 

VOTO.



Periodo 3

• La producción de SOTO  

fue 373,664 u. y se vendió 

474,305 u. Nos quedamos 

sin inventario. No sucedió 

lo mismo con SOLO pues 

se vendieron 52,159 u., 

quedando de inventario 

27,841 u., lo que originó 

una contribución negativa 

de  - $665.

• Se vendió todo lo que se 

produjo de VOTO.

• El presupuesto del próximo 

año fue de $69,742.

• Decidimos crear nuevas 

marcas: SONY y SOBA. 



Periodo 4

• SOTO se vende bien ya 

que nos quedamos sin 

inventario y las ventas de 

SOLO seguían 

aumentando poco a poco.

• VOTO solo vendió 

19,694 u. ya que entraron 

2 marcas al mercado, y 

dio pérdida al igual que 

SONY  y SOBA.

• No obstante nuestra 

contribución fue la más 

alta de la competencia.



Periodo 5

• Las marcas SOTO Y

SOLO cada periodo

vienen aumentando sus

ventas; pero no sucede

lo mismo con SOBA Y

VOTO; por lo que

optamos por reducir la

producción y cambiar

sus atributos.

• Seguimos ocupando el 

primer lugar; pero 

tenemos un competidor 

que nos sigue los pasos.



Periodo 6

• En este periodo se 

vendieron toda la 

producción de SOLO, 

SONY y SOBA; pero esta 

última dio pérdida ya que 

su precio no llega a cubrir 

sus costos.

• VOTO comienza a dar 

resultados con las reformas 

realizadas.

• Seguimos ocupando el 

primer lugar; pero una 

firma de otra industria está 

muy cerca.



Periodo 7

• SOTO es casi el dueño 

del segmento 3. SOLO, 

SONY y VOTO siguen 

vendiendo poco.

• En el caso de SOBA ya 

nos quedamos sin 

inventario y pensamos 

eliminarlo y 

reemplazarlo.

• Seguimos siendo los 

primeros; pero una firma 

de otra industria está 

compitiendo 

prácticamente sola y su 

proyección va a 

permitirle sobrepasarnos.



Periodo 8

• Tal como lo 

proyectábamos, la firma 

que no tiene competencia 

en su industria nos superó. 

Su crecimiento llega casi al 

100%.

• En nuestra industria vamos 

primeros pero compartimos 

mercado con otra firma. 

Difícilmente podremos 

ganar ya que el mercado ha 

llegado a su límite.

• Hemos eliminado a SOBA, 

pesto que daba pérdida por 

tener el precio muy bajo,



Periodo 9

• En la penúltima decisión 

solo podemos  aumentar 

un poco la producción ya 

el mercado del segmento 

3 llegó a su fase de 

declive.

• Nuestra competencia se 

ha apoderado de los otros 

segmentos; pero los 

comparte con otras 

firmas.

• Ocupamos el segundo 

lugar; pero otra firma de 

otra industria que 

tampoco tiene 

competencia se acerca 

peligrosamente .



Periodo 10

• En este periodo se trató 

de producir al máximo 

para copar el mercado de 

SOTO; pero cuidando no 

quedarnos con 

demasiado inventario.

• La combinación de 

precios, y 

posicionamiento produjo 

la mayor contribución 

neta que habíamos 

obtenido hasta el 

momento: $ 453,756; 

pero no fue suficiente 

para mantener el 

segundo lugar.



Contribución Neta de Marketing 

Acumulada. Industria RNOV142



Resultado final



Conclusiones y Recomendaciones

• El hecho de competir con estudiantes de diferentes carreras
profesionales y de diferentes universidades es importante puesto que
pone de manifiesto los niveles de preparación que tiene cada uno en
la aplicación de estrategias.

• Sin embargo, los resultados serian más precisos si se compitiera en
un solo mercado o si la competencia tuviera dos partes; una en la
que se compitiera por industrias y otra en la cual solo compitieran
las firmas que llegan a despuntar en cada una de sus industrias.

• Todo es perfectible; y de hecho Michelsen LABSAG Inc. ha
mejorado el menú y la presentación de los resultados, de tal forma
que ahora se puede interactuar; sobre todo en el mapa perceptual.
Los felicitamos por ello.
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