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Introducción

Los objetivos perceptuales de cada producto los enfocamos a escalas
semánticas del mapa perceptual del estudio 6 y por último los estudios de
mercado que compramos dependían del tipo de producto que vendíamos. 

Durante la simulación llevamos a cabo distintos métodos para la toma de 
 decisiones, por ejemplo, la planificación de la producción la obtuvimos con
las intenciones de compra del estudio 1 y los hábitos de compra del estudio 2.

La fuerza de venta, la determinamos con los datos de la competencia y las
proporciones las obtuvimos de los datos de los hábitos de compra del estudio
1. El precio lo obtuvimos con el costo de producción y tratamos de tener la
mejor relación calidad-precio, tomando en cuenta la inflación de cada
periodo.



Objetivos

El principal objetivo fue obtener una contribución neta
mínima de 2,500,000 de dólares para el año 8.

Para tomar la primera decisión fue necesario revisar la
situación de la firma 3 y analizar nuestros productos y
su posición en el mercado.

Con base a nuestro capital inicial, comenzamos
desarrollando estrategias para lograr vender cada
vez más unidades con base en las necesidades de
nuestros consumidores e ir mejorando la calidad de
nuestros productos, al igual que el precio de venta y
de producción.



Espectativas

Poner en práctica nuestros conocimientos en
Economía, Estadística Básica y Contabilidad en los
estados de resultados en Markestrat. 

Lograr comprender como funciona la Pirámide de la
Jerarquía de los Efectos, y como interpretar los
estudios de mercado, llevándolo a la práctica en el
simulador.

Tener una idea clara y ejecutar las decisiones
correctas en los primeros periodos fue pieza clave
para el desarrollo de las futuras decisiones.



PERIODO 0 DECISIÓN 1

Nota: El apartado de investigación y desarrollo (I&D) está desahabilitado en la primera decisión. 

En este periodo nos enfocamos en invertir más capital en fuerza de ventas y no en publicidad
para abarcar más mercado.  



PERIODO 1 DECISIÓN 2
Decidimos mejorar las características de los productos que ya teníamos con nuevos
proyectos, así como crear otro para introducirnos en el mercado de vodites.



PERIODO 2 DECISIÓN 3
Creamos nuevos proyectos para el segmento 2 y 3, con el objetivo de tener un producto en
cada segmento y así tener mayores ventas abarcando todo el mercado. 



PERIODO 3 DECISIÓN 4
Introducimos los nuevos proyectos aceptados al mercado con un mayor presupuesto
publicitario, ya que eran nuevos y creamos nuevos proyectos de investigación para disminuir
el costo de los productos ya existentes en nuestra firma.



PERIODO 4 DECISIÓN 5
Propusimos nuevamente proyectos de investigación para disminuir los costos, ya que en el
periodo anterior no se aceptaron y desarrollamos un nuevo proyecto que serviría en caso de
que la competencia lanzara un nuevo vodite con menor precio.



PERIODO 5 DECISIÓN 6
Decidimos dejar a un lado los proyectos PSIZO y PSIZU, ya que al producir un gran volumen
disminuían aún más los costos; es por eso que tomamos la decisión de disminuir los costos
de SINE y SINI los cuales se producian en menor cantidad con nuevos proyectos de
investigación.



PERIODO 6 DECISIÓN 7
Se retomaron los proyectos PSIZU y PSIZO, ya que producimos en menor volumen por la
competencia, introducimos a VINU en el mercado en caso de que la competencia lanzara un
nuevo vodite a menor precio y creamos PSICU para mejorar a SINE y aumentaran sus ventas.



PERIODO 7 DECISIÓN 8
En esta decisión nuestro objetivo fue mantenernos posicionados en el mercado, planificando
todos los movimientos con nuestros metodos explicados en la introducción.



Resultados finales
Logramos posicionar a la firma 3 en la cima de la industria gracias a
nuestros productos SIMO, SICA y SINI que juntos tenían el 54% del
mercado.



Resultados finales
Igualmente nos ayudo tener a VINO que tenía el 81% de las ventas en el
mercado de vodites.



Resultados finales

Consideramos que las primeras decisiones trazan la ruta de las
decisiones futuras, terminamos el simulador con una contribución de
2,720,046 dólares. 



Conclusiones

Durante la simulación llevamos a cabo una
serie de decisiones, como el precio, la
publicidad y la fuerza de ventas, al igual que
el reforzamiento de los productos que ya
teníamos y la creación y lanzamiento de
nuevos.

La estrategia de mercado fue de suma
importancia, ya que buscábamos el
posicionamiento de nuestras marcas, se
analizó la fuerza y las debilidades tanto de
nuestros productos como los de la
competencia, creamos planes de producción
en tanto al volumen especifico. 



Es para nosotros un privilegio representar a
la carrera de Desarrollo de Negocios de la
Universidad Tecnológica de Tula - Tepeji, de
México. Nos enorgullece formar parte de
esta casa de estudios, agradecemos el
apoyo que nos brindaron nuestros docentes 
 para llevar a cabo el proceso del desarrollo
del reto LABSAG.
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