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INTRODUCCIÓN

• “LABSAG es el Laboratorio de Simuladores en Administración y Gerencia

de MICHELSEN LABSAG. Juegos de Negocios donde los estudiantes

compiten todos contra todos y no contra la computadora.”

• Los simuladores de negocios crean una competencia sana al vincular la

teoría y la práctica, donde al analizar, interpretar, crear y sintetizar la

información para la toma de decisiones del estudiante multidisciplinario.



• En las decisiones que a continuación se presentan, tomamos en cuenta

diversos factores, tales como la producción, las ventas, inventarios, fuerza

de ventas, y las necesidades cambiantes del mercado, todo esto con ayuda

de los estudios de mercado que el simulador nos facilita.

• Llevamos a la industria RETO20162 al primer lugar en

MARKESTRATED gracias a las estrategias y toma de decisiones asertivas

que nos caracterizan como estudiantes de la Licenciatura en Relaciones

Comerciales.



PERIODO 0

Con estas cifras se inició la actividad dentro de la

firma. Para darle continuación a la capacidad de

ventas, se duplicó la producción de acuerdo a las

cifras de esta tabla a la espera de conocer los

estudios de mercado que hablan acerca de la

producción porcentual real y estimada de acuerdo

a cada segmento y marca.

MARCAS SOTO SOLO

PRODUCCIÓN  (Unidades) 102,000 68,000 

UNIDADES VENDIDAS 102,000 45,515 

INVENTARIO  (Unidades) 0 22,485   
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Una vez analizados los estudios de mercado correspondientes y tomando en cuenta los costos

de transferencia y las intenciones de compra por segmento la producción aumentó la demanda

y por consecuente los vendedores, enfocándolos al Canal 2, en donde se tiene la mayor

presencia de puntos de venta. Se envió a I&D dos nuevos productos Sonites y dos nuevos

Vodites.
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En este periodo la demanda aumento de la mano de los vendedores, tomando en cuenta que

existió un ligero stock en las ventas pasadas. Fueron aceptados ambos productos Sonite,

mismos que se enviaron a producir al año posterior. Los Vodites ingresados a I&D fueron

nuevamente modificados por el atributo 6 (costo).
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En el periodo 3 se introdujeron al mercado SOBA y SOFA con una producción conservadora.

Se analizó el estudio 1 para identificar los canales mas productivos y desplazar vendedores del

Canal 1 al Canal 3 al percibir que las marcas obtenían mayor venta aquí.
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Fuerza de ventas Periodo 3-4
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Entra VOLE con una producción moderada, siendo pioneros en la industria 2 al introducir

Vodites al mercado. Al incursionar con productos de video, decidimos ingresar a I&D uno mas

dirigido a otro segmento. SOFA se va sin producción porque se pretende descontinuar al año

siguiente.
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Producción
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Fuerza de ventas Periodo 4-5
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En el lugar de SOFA entra VOQA al decidir enfocarnos al mercado de Vodites como área de

oportunidad, sin embargo detectamos que ambos estaban dentro de un mismo segmento, por

lo que VOQA absorbe la porción de mercado correspondiente y VOLE registra inventario.
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Producción

PRODUCCION  (Unidades) UNIDS VENDI.(Unidades)
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Fuerza de venta Periodo 5-6
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En este periodo la inflación sube por lo que se realizo un ajuste en precios para no afectar las

intenciones y hábitos de compra de los clientes y prospectos. Se realizó el análisis de los

estudios de mercado 1, 2, 12 y 15 para tomar en cuenta la inflación y los presupuesto

publicitarios de otras marcas e incluso otras industrias.
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Fuerza de ventas Periodo 6-7

Periodo 6

Periodo 7

En este periodo se solicitaron todos los estudios posibles para contemplar la mayor

información a favor de la firma. Resta inventario únicamente en SOTO y SOLO. Se ajustan

precios de los productos debido a que la inflación generó que el gobierno los delimitara. Se

alcanza la estabilidad en el mercado al encontrar los objetivos perceptuales ideales de cada

producto.
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Fuerza de ventas Periodo 7-8

Periodo 7

Periodo 8

La firma 4 culmina la toma de decisiones analizando todos los periodos pasados y las marcas

competidoras para solicitar la producción y fuerza de ventas necesaria para alcanzar los

objetivos de venta deseados.
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RESULTADO FINAL LABSAG, MAYO 2016



CONCLUSIONES

• Trabajar con el simulador MARKESTRATED de LABSAG nos ofreció la

oportunidad de tomar decisiones para el logro del objetivo de la Industria

RETO20162, que era liderar el mercado de SONITE y VODITE, mediante

la consideración de factores de medición de los mercados para calcular

producción, publicidad, número de vendedores y lanzamiento de nuevos

productos.
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RECOMENDACIONES

• Adentrarse en nuevos segmentos y mercados rápidamente con productos 

adecuados a las necesidades y exigencias de los prospectos.

• La producción deberá ser siempre proporcional al número de vendedores.




