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OBJETIVOS Y ESPECTATIVAS

Al iniciar el simulador teniamos como objetivo principal obtener una contribucion de 5
millones para el año 8, para lo cual sabiamos que por lo menos para el año 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.



SITUACIÓN INICIAL
Se nos dio la Firma 1, con 2 marcas en el mercado: SAKA un producto estrella de bajo costo y
SATO un producto perro de alto precio pero crecimiento lento. Al ser dos productos diferentes
se converso en grupo y se decidio que SAKA es perfecto para el  segmento general (5) que esta
dispuesto a pagar menos; y SATO ideal para el segmento 4 ya que este segmento al no tener
mucha educacion es mas receptivo a comprar un producto perro a alto precio.



Como primera decisión se estimó un crecimiento considerable para la marca SAKA y una
cantidad de SATO reducida. Se solicitaron 3 estudios de mercado para poder analizarlos e
implementar estrategias especificas para las marcas. La distribución de la publicidad fue en
relación a la cantidad vendida de cada marca y el precio se ajusto a la inflacion. 

RESULTADOS DECISION 1



RESULTADOS DECISION 2
Como vimos que nuestros productos estaban siendo aceptados entonces se decidió producir
pronosticando las ventas en base a las intenciones de compra y tamaño de mercado. Tambien
se diseño un nuevo sonite para el segmento 2 en base a los gustos y preferencias de este
segmento.
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RESULTADOS DECISION 3
Como los segmentos de SAKA y SATO fueron creciendo cada vez mas, se decidió optar por una
postura agresiva guiandonos por el crecimiento de años anteriores. Con el éxito de SAPO en el
segmento 4, optamos por mantenerlo. Tambien se envió dos vodites a I&D para ser pioneros en
el mercado.



RESULTADOS DECISION 4
Al ser SAPO un éxito en el segmento 4, se decidió mantener la estrategia agresiva con este
producto. Se introdujo VALE con bastante publicidad y precio razonable. Se envió a desarrollar
4 proyectos nuevos. Un proyecto diseñado para el segmento 3 y otro para el segmento 1, una
mejora de SAKA en base a las preferencias del segmento y una reducción de costo para SATO.



RESULTADOS DECISION 5
Al aplicar todos los proyectos exitosos, las ventas de SAKA mejoraron, SATO se envió al
segmento 1 y SAPO se desvio al segmento 2. Se procedió a introducir mas publicidad para
nuestros productos estrella y se envió a desarrollar dos proyectos para la mejora del costo de
SAPO y SAKA.



Al cambiar las preferencias del
mercado y el ciclo de vida de
nuestro producto SAPO este se
desvio hacia los valores ideales del
segmento 2, dejando atras al
segmento 4 que estaba siendo
aprovechada por la competencia,
nesesitabamos solucionar el
problema lo antes posible. Sin
embargo todos los demas productos
estaban bien posicionados.

RESULTADOS DECISION 5



RESULTADOS DECISION 6
Al convertirse SAKA en nuestro producto estrella, se procedió a darle prioridad en publicidad. Al
ver las bajas ventas de SATO, decidimos producir poco para reemplazarlo en la próxima
decisión. A su vez se envió a desarrollar dos proyectos, un sonite diseñado para el segmento 2 y
una mejora de costo para SAUL.



Continuaron los problemas con
SAPO, el inventario no se podia
vender y no podiamos mejorarlo por
que perderiamos todo lo producido
y seria una gran perdida, asi que se
decidio mantener el precio sin
subirlo para que penetre de mejor
manera el segmento 2 para que
venda inventario y podamos
mejorarlo.

RESULTADOS DECISION 6



Mantuvimos el precio de SAKA para que penetre mas aun el segmento 5 y se decidió mantener
SATO en el segmento 1, ya que no podíamos desviarlo al segmento 4 por falta de un proyecto
diseñado para ese segmento. Optamos por mandar nuevamente a SAPO al segmento 2
manteniendo el precio para que penetre de la mejor manera. Se mando a desarrollar 1 nuevo
sonite diseñado para el segmento 4.

RESULTADOS DECISION 7



RESULTADOS DECISION 7

SAKA, SATO y SAUL eran lideres en
intenciones de compra de sus
segmentos, las nesesidades de los
clientes estaban siendo satisfehos, a
excepcion de SAPO que no tenia un
segmento especifico, por lo que que
se decidio mandar proyectos
cuidadosamente diseñados en caso
de que tengamos que redirigirlo al
segmento 2 o 4.



Como última decisión, se mando a mejorar SATO para el segmento 4, teniendo muy
buenos resultados, y, debido al inventario de SAPO, se decidió mantenerlo en el
segmento sin mejoras pero a un precio aun menor con lo cual tuvo resultados
razonables.

RESULTADOS DECISION 8



SITUACIÓN FINAL

SAKA y VALE terminaron siendo nuestros productos estrella seguido de SAUL, SATO y SAPO
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 que se quedo
obsoleta en tecnologia.



Terminamos el simulador con una
contribucion de 3,98 millones posicionando
todos nuestros productos como lideres en sus
segmentos:

SITUACIÓN FINAL

VALE como lider del mercado vodites
SAKA como lider del segmento 2 y lider 40%
del mercado total. 
SAUL como lider del segmento 3.
SATO como lider del segmento 4.
Y por ultimo, SAPO como segundo lider del
segmento 2.



Generar nuevas ideas y estrategias con el debate en equipo fue lo que enriquecio nuestras
decisiones y las volvio mas efectivas, en el recorrido tuvimos muchos problemas uno tras otro,
que con debate solucionamos correctamente.  

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
inversión 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 Ingenieria Comercial de la
UNIVERSIDAD PRIVADA FRANZ TAMAYO, COCHABAMBA, BOLIVIA que nos brindo todas las
herramientas teoricas y practicas para poder tener este resultado en el RETO INTERNACIONAL
LABSAG NOVIEMBRE 2021. 

CONCLUSION
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