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INTRODUCCIÓN

El Labsag es el laboratorio de simuladores en
administración y gerencia operando con la
reconstrucción de empresas reales con economía
real, este caso se participa con el simulador
Markestrated donde participan 5 firmas que
compiten por el mercado de Sonite y Vodite.
El comportamiento de la Firma 1 en principio fue
dificultoso, respecto a la situación inicial en la que
se encontraba. La Firma 1 tiene cómo productos a
SAKA, que es su producto estrella y a SATO que
presenta falencias respecto a su participación en el
mercado. 



OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO ESPECIFICO

Aplicar los conocimientos, habilidades y estrategias para incrementar la
contrición neta de marketing acumulada superior a $2.500.000 para la
firma 1.

Mejorar la participación de la marca SAKA y SATO.
Implementar nuevas marcas de Videos para el mercado de Vodites.
Lograr una alta participación en el mercado de nuestras marcas de Sonites y
Vodites.
Identificar los segmentos específicos para cada una de las marcas Sonites y
Vodites.
Lograr el posicionamiento de cada producto en su segmento específico.
Establecer adecuadamente los montos en la inversión en publicidad en base al
crecimiento de la producción. 
Contar con 5 marcas de producto en el ultimo periodo.



RESULTADOS DEL
PERIODO 0

La firma 1 inicio el reto
ubicándose en el quinto
lugar, con una contribución
de marketing de 4700 por
debajo de las demás firmas. 

Con una porción de
mercado de 15 % y una
porción de venta de 12 %.



#2
RESULTADOS DEL

PERIODO 1

La producción de SAKA se
incrementó un 85% según el
crecimiento del mercado.

La producción de SATO se
redujo un 41% debido al
inventario que se tenía
anteriormente.

 

SAKA 1700 Millones.   
SATO 2100 Millones.

Con una porción de mercado de 23% y una
porción de venta de 20%.
El precio final de SAKA se incremento un
8% y para SATO un 9%.

Se invierte en publicidad a ambos productos: 

                       ________________. 

SAKA 
 
 

SATO 



#4
RESULTADOS
PERIODO 2

La producción de SAKA se
incrementó un 40% tomando en
cuenta que NO se tenía inventario.

La producción de SATO se
incrementó a un 80% debido a que
anteriormente quedo 0 en inventario. 

SAKA 

SATO 

SAKA 1700 Millones.
SATO 2180 Millones. 

El precio de SAKA se incrementó a un 5% y
para SATO un 8%. 

Se invierte en publicidad a ambos productos:

La creación de dos nuevos productos, un
producto Vodite denominado VAYI y un
producto de Sonite denominado SANE. 



#2RESULTADOS
PERIODO 3

Se incrementó en SAKA un 60% y en
SATO 70% 
La Publicidad de los productos se
realizo de la siguiente manera
SAKA 2013 millones
SATO 2500 millones
SANE 1500 millones
VAYI   1500 millones

SAKA 

SATO 

El precio de SAKA se incrementó a un 5% y para SATO un 8%. 

La creación de dos nuevos productos, un producto Vodite
denominado VAYI y un producto de Sonite denominado
SANE.Fue un exito y su implementacion no dejo inventarios en
SANE Y VAYI necesita tiempo para alcanzar madurez en el
mercado



#8
RESULTADOS
PERIODO 4

PRODUCCION DE SAKA
INCREMENTADA EN 33% ,SATO
EN UN 100%,SANE SUPERIOR A
115% Y VAYI INCREMENTO LAS
VENTAS

INVENTARIOS EN SAKA Y VAYI
NECESITAN UNA NUEVA
ESTRATEGIA DE PRODUCTOS

La Publicidad de los productos se
realizo de la siguiente manera
SAKA 2510 millones
SATO 3250 millones
SANE 1725 millones
VAYI   1695 millones



#4
RESULTADOS
PERIODO 5

PRODUCCIONES DE LOS PRODUCTOS 
SAKA REDUJO SU CRECIMIENTO CON
UN 65%
SATO SE INCREMENTA EN UN 45 %
LLEGANDO AL 1.2 MILLONES
SANE SE REDUJO Y PRESENTO
INVENTARIOS Y VAYI VENDIO EL POCO
INVENTARIO QUE SE PRODUJO CON
UNA MINIMA PRODUCCION.

La Publicidad de los productos:
SAKA 2700 millones
SATO 4550 millones
SANE 2240 millones
VAYI   1700 millones



#3
RESULTADOS
PERIODO 6

SAKA 
 

SATO 

La producción de SAKA se incrementó un 95%
según el crecimiento del mercado.

La producción de SATO se redujo un 50% por
que no genero inventario 

La producción de SANE se incremento un 90%

La producción de VAYI se incremento un 70%

La producción de VATA se incremento un 80%
 

SANE
 

VAYI
 

VATA



#10
RESULTADOS
PERIODO 7

La producción de SAKA se incrementó un
100% según el crecimiento del mercado.

La producción de SATO se redujo un 41%
debido al inventario que se tenía
anteriormente.

 

SAKA 
 
 

SATO 

SANE

VAYI

VATA

La producción de SANE se redujo un 85%

La producción de VAYI se incremento un
90%

En esta desicion se introdujo un nuevo
producto vonite
 



#6RESULTADOS
PERIODO 8

SAKA 
 
 

SATO 

SANE
 

VAYI
 

VATA

La contribución alcanzó a los 158.312
llegando a tal contribucion gracias a su
mejora correspondiente. 

La contribucón llego a los 395.466 este fue
nuestro producto ganador gracias a que no
habia ninguna competencia y era el segmento
mas grande del simulador. 

La contribucón alcanzó a los 105.384 

La contribucón llego a los 34.174

La contribucón llego a los 55.199

La contribucón de los vodites no fue la esperada
ya que se esperada porque el simulador
internacional esperaba costos aun más bajos. 



RESULTADOS GENERALES



RESULTADOS ACUMULADOS
La contribución alcanzó a la meta propuesta
del Markestrated, adicionalmente el producto
ganador dirigido al segmento 4 fuel el que tuvo
mayor contribución, en el segmento de los
altos ingresos. 

Los Vodites no tuvieron lo resultados
esperados según la contribución y la inversión,
respecto a los Sonites, porque sus
características no se adaptaron bien al
mercado. 



MAPA PERCEPTUAL

La ilustración de la derecha
muestra el mapa perceptual
(AÑO 8) de acercamiento al

segmento que corresponde cada
marca, las cuales son SAKA,
SATO, SANE analizamos los

siguientes:



ESTRATEGIA
Tipos de Estrategia:
-Toma de riesgo (coste de oportunidad)
-Agresividad en el mercado
-Implementacion de los 5 productos

Intercambio de ideas y analisis en
cada decision sobre el mercado
actual y las firmas competidoras

Incoorporar todos los
conocimientos previos para
alcanzar los objetivos



FACTORES IMPORTANTES
DE LA TOMA DE DECISIONES

ASIGNACIÓN DE PRECIOS:
-EL CRECIMIENTO DE PNB (variable)
-LA TASA DE INFLACIÓN (variable)
-CONTRIBUCIÓN NETA DE MARKETING
-REGULACIONES DEL GOBIERNO
-DEMANDA DE PRODUCTOS EN EL MERCADO
(cambio de tendencias del mercado

FUERZA DE VENTAS:
-En base al estudio de mercado 13 sin
embargo el mercado se incrementa en

cada año y deja de ser un factor relevante
por lo que se uso un método propio.REUNIONES EN PLATAFORMAS

VIRTUALES:
-Uso de la plataforma google meet para reuniones de
mas de 1 hora
-Coordinación de tiempos para reunirse
-Analisis de datos previo de cada integrante



CONCLUSIONES DEL GRUPO

En el transcurso de las decisiones
fuimos arriesgando más

intentando conseguir nuestro
objetivo marcado, esto nos llevó a

implementar estrategias de alto
riesgo que gracias a la buena

aplicación fueron esenciales para
la obtención final de el objetivo

inicial.

Durante el periodo que se
tomo las decisiones hubo
intercambios de opiniones,
ideas y con esto se logro
visualizar estrategias que
nos ayudaron a posicionar
alto  

Se tomaron decisiones
mas arriesgas en
cuestión de niveles de
producción según los
estudios 1 y 2 por el
posicionamiento de los
productos. 

En las ultimas desiciones
se arriesgo mucho mas por
el hecho que teniamos buen
pusicionamiento del
mercado y estabamos en
ventajas por la
implementacion de los
nuevos vodites

La Consolidación de los
conocimientos durante los
semestres de la carrera
rindieron los resultados
llevando al equipo a
superar las expectativas y
lograr el renombre la
universidad UNIFRANZ 



La inflación puede afectar a los
productos.
El mercado es muy volátil e incrementa
exigencias.
Implementar nuevas estrategias y
productos.
Realizar las reuniones con anticipación
Tomar en cuenta los estudios de
mercado.
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