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DECISION 1

Ventas (Unidades)

MARCAS SO0TD S0LO

Produccion (Unidades) 192000. 96000
Unid. Vends.(Unidades) 192000, 27635.
Inventaric (Unidades) 0. 68365.
Precio Final (5) 485, 400.
Precio Promocién ($) 303. 244
Costo Trans.(3) 153. 194
Ingresos 28089. 6&6736.
Costo Prods. Vendidos 29283, 5474
Costo Inventarios 0. 1557
Publicidad 2500. 1800.
Contri. Bruta Marketing 26306. -2096.
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DECISION 1

Se comienza conociendo los productos y las ventas de cada uno para poder
tomar las decisiones correspondientes

La contribucién neta de marketing alcanzaba el nimero de 22719, siendo la
mayor contribucion entre todas las firmas.

SOTO, demostré ser un producto bastante bueno, por lo que se decidid
producir 208% y enfocarlo en un segmento mds adecuado respecto a su
precio.

SOLO, dejé bastante inventario sin haber producido en gran cantidad,
mantuvimos su produccion y fue direccionado a un segmento adecuado.

Se mandd 4 estudios para poder conocer la situacion del mercado y para

tener mejor conocimiento el siguiente ano.



DECISION 2

Contribucion Bruta de Marketing

Conocimiento de Marca (Mo hubo diferencias significativas entre segmentos)
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DECISION 2

SOTO, siendo el producto estrellq, es el producto que mayor contribucién
nos ha brindado, mientras que SOLO nos dejo en numeros negativos de
contribucion.

Segun el primer estudio mandado a realizar, dié la siguiente informacién:
La produccién, en SOTO, aumentd un 61% mientras que en SOLO se
produce una cantidad casi nula, para poder vaciar inventarios y reducir el
costo de los mismos.

Los estudios fueron 3, uno para poder producir otro producto y aumentar
los ingresos en ventas para de esta forma reemplazar las pérdidas

generadas por SOLO.



DECISION 3




DECISION 3

SOTO queda sin inventarios, su contribucion neta de marketing llega a ser la
mas alta y su precio cada vez mas competitivo.

SOLO queda con un inventario de 46645, dejondo puros resultados negativos.
SONY, el nuevo producto disenado para el segmento S, tiene poca
participacion, con resultados negativos en la contribucion neta.

Los estudios de mercado a realizarse este ano fueron 4, para conocer las
exigencias del consumidor en los productos.

Se contrata 9 nuevos vendedores

Se realiza I1&D.
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DECISION 4

La produccién en SOTO es vendida con éxito, sin dejar inventarios.

SOLO obtiene la menor porcion de mercado, por lo qQue se ve conveniente
reestructurar su segmento.

SONY tiene un inventario por lo que su costo de transferencia es elevado.

VOTI, el nuevo producto con éxito se queda sin inventario,

Los estudios de mercado a realizarse son 4, se quita uno del aRo anterior y se manda
uno nuevo qQue ayudarad a saber las exigencias de los nuevos productos.

La contribucién neta total es de 192364

Se contrata S nuevos vendedores



DECISION 5

Ventas (Unidades) Precios
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DECISION 5

Nuevamente se evidencia que SOTO es el producto estrello, no solo vende una
cantidad importante de unidades, también genera la mayor contribucion de
marketing.

Debido al aumento de demanda de los productos de la marcaq, se decide incrementar
la produccién para todos, en un 20% para SOTO, 650% para SOLO, 650% para SONY
y en un 233% para VOTI

Se incrementan los precios para todos los productos debido al aumento de PIB vy la
inflacién en el mercado.

Para el afio S se decide aplicar una estrategia de expansién de producto, esto a
través del envio de un proyecto de desarrollo e investigacion para un nuevo vodite, el

cual no es aprobado debido al bajo presupuesto destinado.



DECISION 6

Ventas (Unidades) Precios
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DECISION 6

Lo demanda de SOTO disminuye en un 14%, por lo que se decide incrementar la
publicidad para este producto en un 16%, por otra parte VOTI también contaba con
inventario por lo que se incrementa la publicidad en un 8%.

Se incrementa el costo y presupuesto destinado al proyecto de desarrollo e
investigacion para que pueda ser aprobado y lanzado en afio siguiente.

Nuevamente se incrementan los precios de todos los productos debido al incremento
del PIB y la inflacién en el mercado.

En busca de un aumento en ventas también se incrementa la fuerza de ventas en un
24%.

Este ano se mandan 3 investigaciones de mercado, todas para el mercado de

productos sonite.



DECISION 7

Ventas (Unidades) Porcién de Mercado (En Unidades)
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DECISION 7

Con la cantidad de ventas obtenidas en el ano anterior, se mantiene la alta
produccion del producto estrella y el nuevo producto, para seguir generando
ventas.

En relaciéon a la porcién de mercado, se lanza un nuevo producto para
atacar nuevos segmentos y disminuir la porcion de mercado de la
competencia.

Se realiza una reestructuracion en las fuerzas de venta en cada canal para

generar mayor participacion en el mercado.



DECISION 8

Porcion de Mercado (En Unidades)

Ventas (Unidades)




DECISION 8

Por la cantidad de ventas obtenida, se mantiene el nivel de produccién y los
segmentos.

Se observa que el producto nuevo genera mas de un millén y medio de ventas,
por lo que se potencia con marketing.

Se genera una reestructuracion en la fuerza de ventas, segun la contribucion
que se tiene en cada canal.

Se invierte en estudios de mercado para conocer el comportomiento del

consumidor, y la percepcién que se tiene de cada producto.



MARKESTRATED

MARCAS S0T0 SOLO SONY vOT VOLD
Produccién (Unidades) 541254, 131547, 530200, 607081, 240000
Unid. Vends (Unidades) 678303 131347, 330209. 607081, 230638
rvgitafio (Unidades) 0 0 0 0. 3817
Precia Final (§) B0. 600 a8 (-1}
PrecioPromocifn (§) 7. 8. 8 T
Costo Trans.[§) 7. W2 1 1 ®
ngrests 34460 28321 131086 221009, a3
Costo Prods. Vendidos 113317, 38701, 79001 114307, 67547
Costa Inventanios 0 0 0 0 1
Publicidad 8000. 3500 4700 4000. 3000,
Contrl Bruta Marketing 243143, 320 46273 102702 1241

a3

(En mibes de 5 excepto cuando se indique)
(U = Unidades
(§j=en§

DECISION 9
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DECISION 9

Analizando los resultados que se obtuvieron se verifica que hubo un incremento en
ventas en las diferentes marcas, por ello se incrementa el nivel de producciéon y se
mantiene los segmentos.

Se observa que el producto VODITE VOLO genera ventas pero a su vez tiene un
inventario, por lo que se potencia con marketing para todas los producto
manteniendo un equilibrio con los ingresos que se querian obtener.

Se genera una reestructuracion en la fuerza de ventas, segun la contribucién que se
tiene en cada canal.

Se invierte en estudios de mercado para conocer el comportamiento del consumidor,

y la percepcién que se tiene de cada producto.



MARKESTRATED

MARCAS S0T0 500 GSONY VO VOLO

Produccion (Unidades) 806490, 174443, 798270. 878020

Unid. Vends.(Unidades) B06490. 174443

Inwentarig {Unidades)

Precic Final {3 e}
PrecioPromecidn (§) 584
Costo Trans.(3) m
Ingresas 5512
Costo Prods. Vendidos 143982
Costo Inventarios 0
Publicidad B300.

Contri. Bruta Marketing 302640
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DECISION 10

Porcion de Mercado (En Unidades)
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DECISION 10

Para esta decisidon al igual que la anterior fue incrementado el porcentaje de ventas
de nuestros productos, como también se fue ganando mercado en cada una de los
segmentos. para lo cual se produjo en masa para todos los productos porque no se
tenia nada en inventario, manteniendo los segmentos a los que estaban dirigidos.

Se potencia con marketing para todas los producto manteniendo un equilibrio con
los ingresos que se querian obtener.

De igual manera se genera una reestructuracion en la fuerza de ventas, segun la
contribucidn que se tiene en cada canal, para compensar la produccidon que se
pretende realizar.

Para esta decision solo se decide realizar un estudio de mercado para no incidir en

costos en relacién a las ganancias que se quiere obtener.



