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Markestrated

Markestrated es un simulador de marketing
estratégico que permite experimentar escenarios
que en la vida tomarían años en ocurrir, por lo que
es una herramienta útil al momento de establecer y
probar estrategias, ya que nos permite obtener
resultados y poder analizarlos en cosa de minutos.
Se deben tomar decisiones de producción,
publicidad, precios, fuerza de ventas e investigación
de nuevos productos o reducción de costos de
productos existentes (I&D).



Contextualización

El escenario de markestrated toma en cuenta
dos mercados uno del sonido, en donde se
comercializan SONITES y un mercado potencial
de video en donde se comercializarán VODITES.

El mercado está dividido en 5 segmentos, los
cuales según su conocimiento y necesidades
tienen diferentes requerimientos de potencia,
diseño y por consiguiente el precio que están
dispuestos a pagar.



Situación inicial

Existiendo 5 firmas en la industria nos tocó tomar el papel de
la firma dos. Cada firma tiene productos con características
diferentes que los identifica por la primera letra S de SONITE
y la segunda una vocal correspondiente a la firma (A=1, E=2,
etc.) los cuales son mostrados a continuación:



Decisión 1

Para la primera decisión no existió mucha información,
por lo que los datos iniciales no fueron modificados muy
drásticamente, pero se aumentó la producción y la fuerza
de ventas para lograr capturar una mayor contribución.
Logrando una contribución de $32.065, superior a los
$12.673 de la situación inicial, posicionándonos en el
segundo lugar de la industria. Además se hicieron
estudios de marketing para conocer más el mercado de
los SONITES. En este punto nos planteamos como grupo
consolidarnos primeramente en el mercado de los
SONITES creando marcas fuertemente posicionadas, para
posteriormente ingresar al mercado VODITE con un
respaldo y prestigio en el mercado SONITE.



Decisión 2

Para la decisión 2 ya contamos con los estudios que nos
reflejaron la situación de los productos de cada firma.

Uno de los estudios que más información nos entregó
fue el mapa perceptual mostrado a continuación:



Decisión 2

Con el mapa perceptual nos dimos cuenta de nuestra debilidad: “SEFA” 
(punto D en el mapa perceptual). SEFA estaba muy lejos de los 
segmentos y dadas las características de potencia sería muy difícil 
reposicionar la marca con publicidad. Por lo que nuestra estrategia a 
futuro sería modificar las características de potencia de SEFA para 
atacar otro segmento, por lo tanto ya que nos alcanzaba el 
presupuesto pedimos investigaciones de mercado para sacar nuevos 
productos y modificar SEFA.
SERI (punto C en el mapa perceptual), nuestra otra marca era la que 
nos entregaba la mayoría de la contribución vendiendo gran parte de 
la producción entre los segmentos 1 y 3.
Logramos estimar la demanda gracias a las intenciones de compra, 
porción de mercado y pronósticos dados por los estudios de la fuerza 
de ventas y publicidad. Además aumentamos la producción y la fuerza 
de ventas.



Decisión 2



Decisión 3

Una vez que nos aceptaran las investigaciones de
nuevos productos, la tarea para este periodo sería
lanzarlos y tratar de no sobre estimar la demanda
para no quedarnos con inventario.

Ya que nos quedamos cortos de presupuesto por la
publicidad de los nuevos productos, enviamos un
solo proyecto de I&D para reposicionar a SERI al
segmento 3 ya que es uno de los segmentos que
paga más por SONITES, por lo tanto uno de los que
entrega mayor contribución en el mercado.



Decisión 3



Resultados decisión 3



Decisión 4

No resultó la estimación de la demanda de los nuevos productos, ya que al
ser productos recientemente lanzados carecían de suficiente conocimiento de
marca, lo que nos costó una parte de los ingresos como costo de inventario.
Por las características de nuestros productos SEXO fue posicionado hacia el
segmento 5 y SEXI fue posicionado hacia el segmento 2, quedando el primero
más cerca del segundo de su segmento objetivo.
La modificación de SEFA fue un éxito, posicionando la marca muy cerca del
segmento 4 lo que nos brindó una maravillosa contribución, pasando al
primer lugar de la industria.
Para el próximo periodo contamos con la aprobación de la modificación de
SERI, así que fue introducida. Enviamos nuestro primer proyecto de VODITE,
una mejora en costos para SEXO y una mejora para nuestra marca SEXI para
posicionarla más cerca del segmento 2.
En esta decisión y gracias a nuestro gran presupuesto aumentamos
enormemente nuestra fuerza de ventas para lograr una mayor porción del
mercado.



Decisión 4



Resultados decisión 4



Decisión 5

Ya que no nos resultó el proyecto del VODITE
insistimos con mayor presupuesto e hicimos
otros para mejorar las actuales marcas ya que
las necesidades de los segmentos varían en el
tiempo.



Decisión 5



Resultado decisión 5



Decisión 6

En la decisión 6 nuestro VODITE debía salir
aprobado si o sí, por lo que aumentamos el
costo de transferencia y le agregamos
presupuesto suficiente.



Decisión 6



Resultados decisión 6



Decisión 7

Logramos obtener el proyecto del VODITE
aprobado, por lo cual es puesto a la venta,
mientras que los SONITES aumentan bastante
las ventas por lo tanto también su contribución.



Decisión 7



Decisión 8

Debido a que el VODITE no alcanza las ventas
esperadas decidimos hacerle una mejora al
producto existente, así también mejoras en
costos a todas las demás marcas excepto SERI.



Decisión 8



Resultados decisión 8



Decisión 9

Ya que nos rechazaron la mejora del VODITE,
tomamos una decisión radical que fue eliminar
la marca e introducir una nueva esto estaría
pensado para el periodo 10. Por lo que
enviamos un proyecto que se adecuara con las
necesidades de los segmentos pero a un costo
elevado para que pudiéramos cobrar un precio
alto. Además se envían proyectos para mejorar
los costos de SEXI y SEXO.



Decisión 9



Resultados decisión 9



Decisión 10

Ya que es la última decisión, no se realizan proyectos, ya
que en el estudio de publicidad no se ven mejoras
sustanciales se mantiene la publicidad. Además se lanza el
nuevo VODITE al mercado.



Resultado decisión 10

El nuevo VODITE cumple su objetivo, vende toda la
producción y nos ayuda a ganar el segundo lugar
internacional.



Conclusiones

Hasta logramos posicionarnos firmemente en el
primer lugar de la industria. La estrategia consistió
en mejorar las marcas existentes para adaptarse a
las necesidades de los segmentos y cobrar un
precio adecuado respecto al mapa perceptual.
Había que tener cuidado con los cambios bruscos
en potencia o precio ya que las percepciones del
mercado se alteraban completamente pudiendo
alejarse de los objetivos que inicialmente nos
habíamos planteado.



Conclusiones

Markestrated a pesar de ser un simulador, logró
representar una situación real en cuanto al
resultado de las decisiones, ya que los resultados
esperados nunca fueron los experimentados.
Factores como la variabilidad del mercado, ingreso
de nuevas marcas a la competencia alteran la
situación de cada empresa teniendo que adaptarse
y tomando decisiones estratégicas, la mejor logra
sobresalir y obtener el premio de la mayor porción
del mercado.



Resultado final
Gracias a nuestras buenas decisiones y a las
correcciones a tiempo de las no tan buenas,
logramos hacer crecer nuestra contribución neta
liderando la industria, lo que nos llevo al segundo
lugar a nivel internacional.



¡GRACIAS!


