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Descripcion basica del entorno de simulacion
2.1 | Escenario general

TECHCOMPANY reproduce el escenario competitivo de diversas compafiias de tecnologia de comunicacion y entreteni-
miento que deben competir entre si. Las compafiias cubre todos los eslabones de la cadena de valor, desde el HD y el

disefio hasta la produccién, el marketing y la distribucion.

El siguiente esquema muestra la cadena de valor que se refleja en el modelo de simulacion:
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1.2 | Sector de desarrollo de software y hardware

El sector tecnoldgico estd inmerso en un intenso proceso de transformacion en los
ultimos afios, por el resultado de diversas tendencias:

- Innovacién tecnoldgica constante tanto en el hardware como en el software.

- Crecimiento de la demanda gracias a la “democratizacién” del uso de la tec-
nologia por parte del gran publico en general.

- Segmentacién del mercado, como resultado de la incorporacién de nuevos
perfiles de clientes potenciales y la generacién de nuevos usos para las tec-
nologias.

- Desarrollo de los canales de comercializacién en los que se puede encontrar
los productos tecnolégicos.

- EL peso especifico que el sector ha alcanzado en la dltima década, ha provoca-
do que éste se haya convertido en uno de los sectores con un nivel competitivo
mds elevado a nivel global.

1.3 | Mercado

Inicialmente, todas las empresas estdn vendiendo sus productos en México,
pero pueden introducirse en nuevos mercados:

- Brasil - Area Andina - EEUU

Recientes estudios han permitido estimar la demanda potencial en unidades para
cada uno de los mercados. EL consultor te ofrece unos informes detallados sobre la
situaciéon de cada uno de los mercados.

En la ronda de decisién correspondiente al periodo 2, podrds decidir entrar en un
nuevo mercado. Podrés decidir entrar con una Gnica linea de producto o con las tres.
Una vez hayas tomado esta decisién no la podrds modificar, por tanto, es muy im-
portante que medites esta decision antes de ejecutarla.

Si decides entrar en un nuevo mercado, deberds introducir el precio al que deseas
vender el producto en el mercado. Si no lo realizas, la decisién de entrar en un nuevo
mercado no serd operativa. Por ese motivo, es conveniente que tomes la decision de
entrar en un nuevo mercado, antes que las restantes decisiones(precio, promocion,
previsién de ventas,...).

Para que tus decisiones de precio o gasto en promocién se adecuen a los nuevos
mercados, puedes consultar un informe de valores de referencia, que encontrards en
el drea de decisién correspondiente.
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1.4 | Lineas de producto
Se definen tres lineas de productos:

- Consolas/juegos: dirigida inicialmente a un publico joven, cada vez ha ido adquiriendo mds aceptacidn entre seg-
mentos de mayor edad. El mercado especifico de estos productos es uno de los prioritarios para la mayoria de
compafiias con tecnologia de desarrollo de software. En esta linea de producto se incluyen las consolas portatiles
también.

- SmartPhones: se trata de la linea de producto especializada en el desarrollo de teléfonos de Ultima generacion.
Este producto se ha desarrollado enormemente en los dltimos afios y cada vez es mds utilizado en diferentes con-
textos (ocio, trabajo, informacion).

- Tablets: se trata de una linea de producto con pocos afios de vida pero en la que las compafiias parecen haber
puesto su interés, por el atractivo demostrado especialmente por algunos segmentos de demanda. En este sentido,
se ha entrado en una fase de desarrollo y presentacién contintia de nuevos hardware con prestaciones avanzadas,
como por ejemplo: tamafio, pantalla téctil, conexién wi-fi, notable capacidad de memoria y calidad para realizar
fotografias y videos.

ﬂllﬂﬂﬂiﬂﬂ ]
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1.5 | Disefio de marca

La marca debe responder a los criterios y preferencias de los segmentos de demanda priorizados. No serd posible disefiar
una marca que responda al 100% a los criterios de todos los segmentos de demanda. Lo mds conveniente es centrar tu
marca en aquellos pardmetros que resulten mds relevantes para los segmentos mds prioritarios.

Las dimensiones o atributos a considerar en el disefio de la marca son cinco. Cada uno de estos atributos tiene un signi-
ficado determinado. Al darle prioridad a cada uno de los atributos proyectas una determinada imagen para tu producto.

- Emocional: Esta percepcién o dimensién de marca en la mente del consumidor es atribuida a aquellas marcas que
completan y superan las expectativas que ellos tienen sobre una marca o un producto. Cuando estén ante una
marca, y esta es percibida como emocional, sienten la certeza que no hay lugar a defraudarse con lo que la marca
les va a brindar.

Generalmente, esta dimensién la utilizan con intensidad los denominados “Tope de gama”.

- Disefio: el disefio fisico del producto y del resto de elementos (usabilidad) estd muy cuidado y el estilismo es muy
moderno y atractivo. Aprovechar este atributo requiere estar a la vanguardia en lo que a la estética se refiere. El
refinamiento, la calidad de las terminaciones, las texturas variadas y bien combinadas, hace de los productos de la
marca joyas unicas.

- Funcionalidad: el producto ofrece un elevado nivel en prestaciones: durabilidad, servicio postventa, potencia, ro-
bustez, conectividad,... Este atributo permite proyectarse como una marca prdctica, que responde a lo que el usuario
necesita. Productos eficientes, cémodos, no muy sofisticados, que permiten una fécil interactividad con los demds,
ayudan a estar presentes continuamente en redes sociales y atento a todo lo que estd ocurriendo en el entorno.

- Tecnologia: el producto es de alto nivel tecnoldgico, e incorpora los Ultimos avances. EL producto es de alta gama e
incorpora las dltimas innovaciones. La investigacion y la innovacién es el lema de la marca y trabajan con intensidad
todos los dmbitos de la innovacién tecnoldgica. El producto es sofisticado pero capaz de dar una respuesta eficaz
a los clientes mds exigentes.

- Economia: el producto es muy econémico y accesible a todos los publicos. Las prestaciones son bdsicas, pero
permiten un uso bdsico al mejor precio. Los productos no incorporan las Gltimas innovaciones, pero el rendimiento
es apropiado para el uso previsto.
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1.6 | Segmentos de demanda
Los segmentos que se han podido identificar en el mercado son:

Innovadores

Es un grupo de personas cuyo perfil se diferencia del resto de compradores por estar pendientes de los nuevos desarrollos
y lanzamientos tecnolégicos que hay en el mercado. Siempre estdn a la vanguardia y atentos a qué nuevos dispositivos y
prestaciones surgen. No siempre, estos avances son de su utilidad, pero priorizan la novedad y el ser los primeros en tener
esas novedades. El factor precio no es condicionante para la compra. EL consumidor quiere ver y disfrutar de diferencias
sustanciales con respecto a versiones anteriores del producto. Siempre que el producto presente una ventaja relevante, el
Innovador hard lo que sea para tenerlo.

El elemento marca juega un rol muy importante a la hora de elegir. El valor de marca estd presente en el proceso de deci-
sién de compra. Las emociones ocupan su lugar a la hora de elegir.

Tienen un estilo de vida activo, son muy sociales, que participan de eventos, que crean tendencias, ademds de ser apasio-
nados por los deportes al aire libre que involucre la interaccion con otras personas. Tienen la capacidad de influenciar en
su entorno y provocar el efecto imitacion.

Es un segmento al que le gusta especialmente vivir experiencias en todo lo que hacen. Todo aquello que los relaciones
con otras personas y les haga vivir momentos Unicos, estd en su campo de interés. La moda es una de uno sus principales
pasatiempos.

Especialistas

El segmento estd conformado por personas que buscan productos con especificaciones bien definidas. Son usuarios inten-
sivos de los productos y esperan obtener el mejor rendimiento de estos.

La tecnologia es para disfrutar, para entretener, pero sobre todo para ser mds productivos. Por este motivo, buscan produc-
tos con especificaciones bien definidas. Si el producto cumple con las prestaciones que ellos necesitan como su robustez,
la usabilidad del sistema operativo, la capacidad de interconexidn con otros dispositivos entonces entra en la mira de sus
intereses.

Personas que buscan la eficacia, son racionales, organizadas, sistemdti-
cas, exigentes, introvertidos, con conocimientos de las dife-

rentes tecnologias. Son perfeccionistas y caprichosos. No
son tan sociables ni amantes de grandes eventos o fies-
tas. Prefieren salir con su pequefio grupo de amigos.
No les gusta salir con personas desconocidas. Prefie-
ren un activo contacto con pares para el intercambio

de informacion y experiencias. Son mds de foros

que de redes sociales.

El cliente Especialista es un tipo de persona
mds bien introvertida, que estd muy “metida”
en sus temas laborales, que en sus tiempos
libres le gusta leer o visitar museos, asf
como también ir a recitales y conciertos
de musica cldsica o tipica del pais.

Demogrdficamente son personas
mayores a 30 afios, principalmente
solteros que viven solos.
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Les preocupa fundamentalmente el nivel de tecnologia que incorpora el producto, pero sin olvidar las funcionalidades y el
contenido, que también son para ellos, dos dimensiones bien relevantes.

No son personas que se fidelizan a las marcas ni estdn pendientes de lo que hagan como tales, pero si de sus desarrollos.
Respecto al precio, si bien lo toman en cuenta, tampoco es decisivo para su decisidén de compra.

Dada la forma de pensar y evaluar opciones, una vez que identifican el producto que cumpla con sus expectativas, no
tienen preferencias ni reparos en dénde adquirir los mismos. Van al producto y no tanto al punto de venta.

Son personas que, si bien pueden disponer de los recursos para adquirir productos costosos, la racionalidad les indica cudl
es el punto justo en lo referente a costo / beneficio, siempre teniendo en cuenta que, como en cualquier categoria, produc-
tos con especificidades bien concretas son acompafiados por precios superiores a la media de mercado.

Apasionados

El segmento estd conformado por personas que destacan por el nivel de emocionalidad con la que disfrutan de la vida.
Son personas hiper-conectadas, con una gran vida social, no tiene una preocupacion especial por la tecnologia, pero si les
inquieta disponer de las funciones y contenidos mds populares en sus productos tecnoldgicos.

Grupo de personas que valoran la variedad de funcionalidades que el producto ofrece, aunque el disefio es el atributo
clave, tan relevante como la emocionalidad.

En este segmento conviven clientes que aprovechan una gran gama de las funciones que reciben, asi como también per-
sonas que ni las toman en cuenta. Pero el hecho de saber de la existencia de estas hace que se sientan felices y seguras
con el producto que compraron.

Para personas con este perfil es altamente valiosa la experiencia de compra, asi como también el vinculo con la marca.
Dicho vinculo es compartido con su entorno tanto de manera personal como posteando en sus redes sociales. Podrian
categorizarse dentro de los Lovemark.

Los apasionados son personas que muchas veces son tomados como referen-
tes por las personas que estdn a su alrededor. Esa referencia no necesaria-
mente es por formacién en la categoria sino por ser personas que estdn

al tanto de lo que se desarrolla en el mercado. Permanentemente

estdn actualizdndose, leyendo y mirando videos sobre

los avances.

Otra caracteristica del perfil es que en el mis-
mo se conjugan 2 claros grupos bien definidos
desde la perspectiva de poder adquisitivo.
Estdn aquellos que disponen de recursos
para la compra de los productos y aquellos
que los alcanzan con algln tipo de sacrifi-
cio y ahorro. Sin embargo, el placer y dis-
frute es tal que no tienen inconveniente

en hacer el esfuerzo para la adquisicién.

Clientes Apasionados hay de todas las
edades y géneros, tanto casados como
solteros. Atentos a lo que vendrd y cud-
les son las tendencias en diferentes ru-
bros y dmbitos.
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Gustan socializar en todo momento que sea posible con amigos o personas que no conocen. Lo laboral es importante pero
el disfrute de la vida es prioridad para ellos.

Ahorradores

Es un segmento de clientes que en toda categoria de productos existe. Personas cuya decision de compra surge de la
ecuacion absoluta costo — beneficio.

Valoran la prestacién del producto, pero priorizan al mdximo el ahorro en todas las dimensiones. Para este segmento de
clientes, se recomienda, buscar la forma de generar ahorro en todas las variables del Marketing Mix.

Son personas que necesitan estar convencidos que Lo que van a adquirir realmente rinde lo que estdn pagando por ello. Si
no estan convencidos prefieren esperar la mejor oportunidad. Estdn dispuesto a cambiar de marca si perciben mds valor
en la competencia.

Estdn atentos a no tener problemas con los productos que adquieren, sea

por temas técnicos o por no poder comprender el uso / funcionamiento

de estos. Valoran y requieren un excelente servicio post-venta, que

les permita resolver facilmente cualquier incidencia que se pueda
producir.

Les gusta cocinar y el bricolaje. Les gusta visitar grandes tiendas o
cadenas a la bisqueda de oportunidades. Es una de sus activida-
des habituales en los dias festivos o fines de semana.

Los que conforman este segmento se caracterizan por ser per-

sonas informadas, que tienen una vida activa, generalmente
trabajan como empleado o dependientes en empresas de di-
ferentes rubros.

Tienen vida social activa pero generalmente en un circulo
bastante reducido de personas. Los fines de semana bus-
can descansar y darse “algln que otro gusto”, pocas ve-
ces deciden salir a comer afuera, mds bien suelen acos-
tumbrar comidas en familia, pero en casa. Cuando se
encuentran con otros lo hacen regularmente en la casa
de algln integrante del grupo aunque de vez en cuan-

do se permiten salir a cenar o tomar algo.

Generalmente son compradores en familia / pareja o

hijos que buscan economizar lo mds posible el dia a

dia. No gasta en ocio en la semana, porque no tiene
tiempo. Sus edades rondan principalmente entre los 35
y 45 affos.

Otra caracteristica de este tipo de perfil de clientes es su
vocacién por el préjimo. Es comin verlos colaborando con
otras personas que puedan necesitarlos o contribuyendo en
ONG, fundaciones o cualquier otra iniciativa con fines so-
ciales.
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Cldsicos

Segmento que da uso regular a los productos, pero el minimo e indispensable. No se preocupan por el grado de innovacion
que tengan pero si que incorpore aquellas funcionalidades que vaya a requerir para obtener un buen rendimiento del pro-
ducto. Van a lo prdctico. Si cumple la funcién para lo cual el producto fue creado, estd bien para ellos.

Para este grupo innovacién es sinénimo a riesgo. Lo adquieren nuevos productos una vez que estdn seguros que La tecnolo-
gia funciona y que ya ha sido probada por otros. También les preocupa el riesgo social, es decir, de sentirse muy préximos a
otros segmentos mds audaces. El “qué dirdn” pesa mucho a la hora de elegir y definir qué producto / marca van a comprar.

Respecto a la moda, no son vanguardistas pero evitan estar todo el dia de rebajas y Ultimas oportunidades.

Es un perfil de cliente con hdbitos de compra muy establecidos. Le cuesta mucho cambiar de marca. Son personas resis-
tentes al cambio. Esa resistencia se da principalmente por el riesgo percibido al fracaso del producto. Son partidarios del
“mds vale malo conocido, que bueno por conocer.”

Les gusta mirar series, buenas peliculas, futbol, ... Son conservadores en
el vestir. Acostumbra a comprar en la tienda de siempre 0 en gran-
des superficies. El aspecto fisico de los productos o las personas

no es lo importante.

Se informan mirando la televisién y ocasionalmente escuchan la
radio cuando estén en el auto.

Hay que considerar que conforma un segmento bastante volu-
minoso que Se mueven por precio, pero les reconforta man-
tenerse fieles a una marca.

Prefieren comprar presencialmente, ya que siem-
pre lo han hecho de esa manera. Las recomen-
daciones del vendedor les ayuda a tomar deci-
siones mds fdcilmente.

No se guian por la publicidad, creen que los lle-
vard a tomar decisiones erréneas. Son personas
que tienen actividad social relativa con amigos y

compafieros de trabajo quienes no son fuente de
influencia de sus propias experiencias. El compra-
dor “Cldsico” se mantiene fiel a su creencia y expe-
riencia previa evitando o nuevo. Le interesa recibir
informacion objetiva Util para reforzar sus decisiones,
pero no quiere ser constantemente bombardeado con
informacion. Le genera desconfianza.

Este comprador podria ser mujer u hombre de alre-
dedor de 45 afios 0 mds, trabaja como dependiente
en una empresa o posee un emprendimiento propio.
Estdn en pareja y les gusta disfrutar de sus hijos. Su
expectativa a mediano plazo es tomarse unas va-
caciones familiares en Disney.

En su tiempo libre le gusta leer, juntarse con ami-
gos a comer asado, ir a caminar por la rambla a
pasar la tarde o os fines de semana.

10



TECHCOMPANY COMPANYGAME

Resumen

La siguiente tabla muestra el nivel de prioridad que tienen los diferentes dmbitos del mercadeo para los diferentes seg-
mentos de demanda:

Segmento Marca Producto Comunicacién Canal Precio
Innovadores S Ak Ak ok — o
Especialistas * ko Kook * ook
Apasionados ok ko —— - o
Ahorradores * ok Kok - P
Cldsicos ok *kk ok koK ook

1.7 | Priorizacion de segmentos

Una de las dreas de decision clave serd priorizar los segmentos de mercado a los que deseas enfocar toda tu estrategia de
mercadeo. Define en una escala de 1 (minima prioridad) a 10 (méximo nivel de prioridad) el nivel de prioridad que deseas
asignarle a cada segmento en cada uno de los mercados.

Podrds asignar hasta 28 puntos a distribuir entre los 5 segmentos.

1.8 | Canales de comercializacion

Los Canales de Distribucion disponibles a través de los cuales comercializar los productos son tres; Tienda Especializada
(Propia), Internet y Tiendas Multimarca (gran superficie).

Cada uno los canales presenta sus beneficios segln sea el tipo de producto y segmento al que se pretenda.

% Internet.- tiendas y portales de venta online.
La venta on-line es sabida que estd avanzando en todos los rubros de comercio alrededor del mundo. Las bondades
y versatilidad de este canal, brinda a las marcas y empresas desplegar sus estrategias de manera eficiente y a
costos bajos en comparacién a los medios tradicionales de distribucion.

A pesar de ser tendencia, este medio sigue dejando al descubierto aspectos importantes a la hora de comprar,
como ser la experiencia. La experiencia se puede brindar a través de cualquier medio, pero la experiencia sensorial
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de texturas, aromas, espacios, ambientes es algo en lo cual queda en desventaja
respecto a las tradicionales tiendas fisicas.

Internet es un canal totalmente impersonal, donde la interaccidon casi no existe,
salvo lo que se logre configurar como experiencia en el sitio, pero jamds logrard la
calidez del contacto fisico directo comprador — vendedor.

Si ofrece mucha comodidad, facilidad, flexibilidad en cuanto al horario de seleccion
y compra, asi como también el beneficio de poder manejar estructuras de costos
trasladado a precio menores que los que implica el local fisico.

% Tienda especializada.- tiendas especializadas en articulos de tecnologia y jue-
gos. Puede tratarse de tiendas independientes o cadenas de tiendas.

En este tipo de canal se incluyen las conocidas “Tiendas oficiales” (flagship stores).
Son las tiendas desarrolladas por las propias empresas / marcas con el fin de tener
presencia directa en el mercado y llegar a sus consumidores sin intermediarios.

Este modelo tiene la particularidad de materializarse a partir de grandes espacios
donde todo el portafolio de productos de la empresa es exhibido.

Se ubican en zonas prestigiosos o sobre avenidas principales y comerciales en las
grandes ciudades. A veces se busca adaptar piezas arquitectdnicas emblemdticas
de la ciudad con el fin de conjugar la imagen de marca con lo local.

Las marcas que utilizan este tipo de canal no buscan necesariamente el volumen
de venta sino mas bien transmitir el concepto simbélico de la marca. La experiencia
que se quiere dar, valiéndose de todo lo que el neuromarketing brinda. Aqui si se
juega con el tipo de iluminacién, los materiales de construccion, las texturas de las
diferentes superficies, asi como también con la disposicién cuidada de los produc-
tos enmarcados por los aromas y los sonidos.

En esta categoria de comercio Especializado, también se le suman las tiendas que
no son armadas y administrada por la marca oficial sino de terceros pero que ac-
tlan como si lo fueran. Son los llamados Representantes Oficiales.

Lo que si caracteriza a este tipo de puntos de venta es que el principal diferencial
es la experiencia de compra. La persona no solamente adquiere su producto sino
que lo hace de una manera lddica y diferente. Busca ese plus adicional.

% Generalista.- tiendas generalistas o grandes almacenes, que generalmente cuen-
tan con secciones especializadas(corners). En este canal, los puntos de venta son
multimarca.

Los canales de distribucién Generalistas son puntos de venta donde conviven dife-
rentes marcas, empresas Y categorias de productos bajo “un mismo techo”

Las formas mds comunes de tiendas generalistas son: hipermercados o supermer-
cados, tiendas de conveniencia, tiendas por departamentos, autoservicios, grandes
almacenes, tiendas multimarca entre otros.

En cuanto a la atencién, hay vendedores generalistas que atienden diferentes sec-
ciones / dreas de la tienda pudiendo responder y asesorar de manera general a las
consultas que surjan.
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Si bien no es un modelo de comercializacion y distribucion tan impersonal como Lo es Internet, tampoco llega al
grado de profundidad e involucramiento como ocurre en las tiendas especializada.

Estas tiendas son preferidas por los compradores por contar con variedad en la oferta, algo de asesoramiento
personalizado, pero también oportunidades en precios.

Los precios regulares suelen ser sensiblemente inferiores a las tiendas Especializadas o Propias pero cuando hay
ofertas y promociones, los precios son bien convenientes.

En algunos casos, las marcas utilizan este tipo de canal para liquidar stock de productos discontinuados, motivando
con precios mds atractivos.

Si un comprador no requiere de asesoramiento ni estd interesado en vivir la experiencia de marca, este tipo de ca-
nal es una muy buena opcién donde adquirir los productos. Se convierte en un comportamiento de compra habitual
para ellos.

Este formato de tienda se estd expandiendo a nivel mundial gracias a los beneficios que ofrece: costos de produc-
cién mds bajos, gran mercado al cual vender, productos con variada gama de precios con tendencia al bajo (pero
también menor margen para el duefio de la marca)

Mientras las tiendas generalistas ponen a disposicion de las masas grandes variedades y ofertas de productos,
generando altos volimenes de facturacidn, el canal Especialista genera grandes mdrgenes de utilidad con un bajo
numero de unidades vendidas.

Cobertura

Uno de los indicadores clave para medir tu competitividad en los canales de comercializacién es la Cobertura. Este indi-
cador mide el porcentaje de puntos de venta en los que estd presente tu producto. A mayor nimero de puntos de venta,
mayor probabilidad de alcanzar a tus clientes y, por tanto, de venderles un producto.

Adicionalmente, debes tener en cuenta cémo estds presente en el punto de venta.

Las decisiones que puedes tomar para mejorar tu competitividad en el punto de venta son:
- Comision/descuento: porcentaje del precio de venta que le cedes al distribuidor.

- Publicidad en el punto de venta: esfuerzo que realizas para mejorar tu presencia e impacto comercial en el punto
de venta.

~
L
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Plan de Actuacion

Para realizar una gestion 6ptima de los canales comerciales, se ha previsto una serie de lineas de actuacion que se de-
berdn priorizar por canales:

aquello que haga notar la presencia de la marca y la diferencie de la competencia.

Mejorar la presencial del producto en el punto de venta.- este punto estd referido a lo que es presencia
fisica en el punto de venta y refiere a cosas como ser:

- Contratacion especial de espacios.

- Multiplicidad de lugares.

- Manejo inteligente de la ubicacion (cerca / lejos de la competencia)

- Proximidad a productos complementarios o sustitutos (pensando en un eventual cross-selling)

- Reforzar las promociones en el punto de venta.- acciones especificas para impulsar la adquisicién del
Q producto cuando el cliente lo tiene frente.
o
. o ’

- Refuerzo de la marca en el punto de venta.- son todas aquellas acciones que consisten en realzar y
destacar la marca en el punto de exhibicién. Incluye elementos como carteleria, resaltar las géndolas con
contornos de la imagen corporativa, incorporacién de la marca en el suelo dentro del local comercial y todo

- Pack especial de 2 productos en conjunto.
- Descuento en la segunda unidad.
- Bono / cupdn para una segunda compra.

**
- Experiencia del cliente.- cuanto mds conocimiento del producto que se comercializa, mayor y mejor ca-
o o pacidad de asesorar al cliente. La capacitacion al personal que atiende el punto de ventas es fundamental,

sobre todo para productos de estas caracteristicas.

Es comln que las empresas de este rubro estén brindando capacitacién al personal de sus intermediaros
con el fin de traspasarles todo el conocimiento sobre los productos, asi como los procedimientos de aten-
cién y gestion del cliente. Esto se traduce en una excelente experiencia para el cliente.

Mejorar la capacitacion del equipo de venta propio.- este punto es imprescindible para la comerciali-
zacion. Si nuestro equipo de ventas no tiene claro qué es lo que estd comercializando, dificilmente sean
capaces de cerrar venta.

Partiendo desde un perfecto conocimiento del producto y de cémo cada ventaja que ofrece encaja con las
necesidades de cada uno de los segmentos.

En muchos casos, la propia fuerza de ventas es la encargada de capacitar a la fuerza de ventas de los
intermediarios, o de recibir las consultas puntuales sobre productos de la propia empresa.

Este punto casi que es decisivo para el éxito de la empresa y la marca.

1.9 | Configuracion de producto

Innovacion tecnoldgica del producto

Si deseas mejorar la competitividad de tu producto, debes mejorar el nivel de innovacién tecnoldgica del producto sobre
una escala de 1(menor) a 10 (mayor).

.




—— el Valor de Marca. Este indicador tiene una escala de 10(menos competitivo) a 100(mds competitivo).
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La innovacion tecnolégica mide el nivel de actualizacion del producto respecto a sus competidores. Este indice afecta al
atractivo del producto, puesto que, a mayor nivel de tecnologia mayor facilidad para alcanzar una posicion diferenciada en
el mercado. Ahora bien, conviene tener en cuenta que a mayor nivel de innovacion del producto, mayores costes directos
y de fabricacion.

Perfil de Software del producto

Establece el perfil de Software que deseas asignar a tus productos. Define el nivel deseado en una escala de 1 (nivel bdsico)
a 15 (nivel premium). Los pardmetros de referencia son:

- Nivel de Conectividad
- Nivel de Funcionalidades.

Packaging
Tendrds la posibilidad de establecer diferentes niveles de calidad en el packaging o el envase.

Esta decision tiene un impacto directo en la percepcién de calidad del producto, pero también implica niveles de coste
diferentes.

110 | Marca, publicidad y comunicacion.

|| Sin duda, una de las dreas clave para la competitividad de la compafifa, al tratarse de productos de gran con-
sumo, es la gestion de la marca, la publicidad y la comunicacién. Elindicador clave de negocio en esta drea es

f El simulador ofrece la oportunidad de potenciar la marca y priorizar los segmentos a los que deseas dirigir la
promocién. Las decisiones que podrds tomar son:

- Presupuesto promocion Marca: el nivel de conocimiento de la marca y el efecto de la promocion sobre
la demanda son un factor clave para impulsar las ventas de la compafiia.

- Plan de Medios de comunicacion: la planificacion de medios tiene un papel muy importante en la
estrategia de comunicacién. EL primer objetivo que debes plantearte es qué quieres comunicar, luego
cémo y a quién.

Si estableces prioridades y etapas te va a ayudar a elaborar una estrategia de medios acorde para cada mo-
mento de tu plan, y luego una mejor organizacién para analizar y determinar datos cuantitativos y cualitativos.

Las decisiones que tomas en este dmbito deben ser coherentes con el disefio de la marca (ver apartado 1.5).
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Los medios a tener en cuenta son:
- Web propia
- Redes sociales
- Mailing/Newsletter
- Material promocional
- Sponsoreo
- Medios generalistas o masivos
- Medios especializados

A los segmentos de demanda hay diferentes formas de llegar a ellos y por lo tanto el impacto que les genera cada uno
de los medios no es el mismo. Ademds, el coste también es distinto, especialmente por el volumen de personas a las que
puede llegarle la informacion.

111 | El consultor

Para realizar el seguimiento de la estrategia de cada equipo, puedes comprar algunos de los informes que te ofrece el
consultor. Accede al apartado correspondiente desde el drea Despacho. Podrds comprarle dos tipos de informes:

- Informe de potencial por mercado, segmento y producto.
- Informes de resultados detallados de la compafiias y comparativa con competidores

Los informes se deben comprar con antelacién, en un periodo para recibirlos en el siguiente.
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Area de Produccion

2.1 | Prevision de ventas.

Una de las decisiones clave en el drea de marketing y ventas es realizar la prevision de ventas. Esta informacién es clave
para el departamento de fabricacién, que debe establecer un plan de produccién. En este departamento ajustardn la fabri-
cacién a tus previsiones y no podrds vender mds de lo que se haya fabricado.

En cada periodo, deberds decidir cudntas unidades estimas vender por cada producto en cada uno de los mercados.
Siguiendo tus instrucciones, el departamento de produccién/logistica asigna los productos a cada uno de los mercados,
de manera que cada mercado tendrd disponibles para la venta unas determinadas unidades. Al finalizar el periodo, las
unidades que hayan quedado en inventario vuelven a entrar en el proceso de planificacion global de la compafiia, para su
asignacién al mercado que le corresponda para el siguiente periodo.

Si tus previsiones de venta son superiores al volumen de productos disponibles, el departamento de fabricacidn-logistica
reajustard las previsiones, aplicando los criterios de distribucién geogrdfica que has establecido en tus previsiones. Por tan-
to, tus previsiones deben ser lo mds realistas posibles. Si la prevision de ventas es demasiado optimista para un mercado,
la empresa corre el riesgo de sobre-abastecer a algin mercado en detrimento de otros que puedan quedarse sin unidades
suficientes para la venta. Por el contrario, unas previsiones insuficientes podrian limitar tus ventas.

2.2 | Eficiencia industrial
Si deseas mejorar la eficiencia industrial de tu compafiia, debes mejorar el nivel de tecnologia industrial. Este indice varia
en una escala de 1(menor) a 15 (mayor).
Un mayor nivel de tecnologia industrial afecta positivamente en diferentes pardmetros:
- Capacidad de produccion: incrementa ligeramente con un mayor nivel de tecnologia.
- Costes de fabricacién: disminuyen significativamente con el incremento del nivel de tecnologia industrial.

- Flexibilidad de la fdbrica: permite adaptar el volumen de fabricacién a las demanda real. Puede permitir adaptar las
unidades fabricadas hasta un 15%.

- Fiabilidad: permite incrementar la fiabilidad de la fdbrica y, por tanto, reducir los costes de no calidad, hasta en un 99%.

Cada periodo, el nivel tecnoldgico/innovacion puede mejorar como mdximo en un grado. Es decir, si partes del nivel 4, como
maximo en un periodo puedes alcanzar el 5.

Para conseguir incrementar el nivel alcanzado en cualquiera de estos dos pardmetros, debes tomar las decisiones de gasto
correspondientes. La mejora de estos indices no es una ciencia exacta, por tanto, a priori no es posible saber el volumen
de gasto que hay que realizar para mejorar el nivel tecnolégico o de innovacién. De todas formas, se puede afirmar que a
mayor volumen de gasto, mayores probabilidad de conseguir un nivel superior.

2.3 | Fabricacién: capacidad y costes de los productos

La capacidad de fabricacién de la compafiia condiciona tus resultados, pues sélo podrds vender los productos que puedas
fabricar. El volumen de productos que fabricas cada periodo estd condicionado por la decision de estimacion de ventas que
realizas, pero nunca podrds fabricar mds de tu capacidad de fabricacién.

Si'lo deseas puedes ampliar la capacidad de fabricacién de tu compafiia. En diferentes periodos, puedes incrementar la
capacidad en 100.000 unidades mds, que puedes distribuir como consideres mds conveniente por productos. Si no lo con-
sideras conveniente, puedes no ampliar la capacidad de produccién y dejarla como esta.

A un determinado producto, como mdximo, puedes asignarla hasta 60.000 unidades. No es necesario que amplies la ca-
pacidad de produccion a todos los productos.

:
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Esta decisién la podrds tomar en la primera ronda de decision pero no serd efectiva hasta el siguiente periodo. También
podrds ampliar la capacidad en el tercer periodo y siguiente, pero su efecto serd inmediato, es decir, en el mismo periodo.

Los costes de los productos se componen de:

Costes directos: vinculados a los componentes y otros consumos necesarios para la fabricacion de los productos (energia,
personal, packaging,...). Estos costes pueden evolucionar por diferentes factores:

- Nivel de innovacién del producto: a mayor nivel de innovacién, mayor coste. El diferencial puede alcanzar hasta el
50% del coste.

- Configuracion del software: a mayor nivel de configuracion, mayor coste. El diferencial puede alcanzar hasta el 30%
del coste.

- Nivel de ocupacién de la fdbrica: a mayor nivel de ocupacién, menor coste de fabricacion. EL diferencial puede
alcanzar hasta el 30% del coste.

- Nivel tecnoldgico de la fdbrica: a mayor nivel tecnolégico de la fabrica, menor coste. EL diferencial puede ser de un
20%.

Costes de transporte: necesarios para el traslado de los productos desde el punto de fabricacién(México) hasta el merca-
do. El coste de logistica variard en funcion del tipo de producto y la distancia entre ambos puntos.

Coste de almacenaje: a partir de las estimaciones de ventas que realices, el departamento de fabricacion programard
toda la produccion. Los productos que finalmente no se vendan quedardn en inventario. El coste del inventario estd vincu-
lado al tipo de producto y el volumen de unidades en inventario.

Costes de no calidad: vinculados con las incidencias o errores producidos en el proceso de fabricacién. A mayor nivel de
innovacién del producto y menor nivel tecnoldgico de la fébrica, el coste de no calidad es superior.

En el Cuadro de Mando puedes encontrar informacion més detallada, que te ayudard a comprender como puede evolucio-
nar el coste de los productos.

El coste unitario de produccién se calcula a partir del siguiente esquema:

Los costes de componentes son cons-
i ——— tantes, excepto por la actualizacién de
un 2% aprox. de inflacién.
| EFECTO CONFIGURA SOFTWARE
La configuracion de software impacta

X directamente sobre el coste de com-

ponentes.
PROCESO DE PRODUCCION
— i ___— Penalizacién cuando la Tasa de Ocu-
% OCUPACION FABRICA pacion de la Fdbrica se sitda por de-

bajo del 30% de su capacidad.
EFECTO CONFIGURA SOFTWARE
\ La configuracion de software y el nivel

de innovacién encarecen el proceso

INNOVACION PRODUCTO —— de produccion.
IEEROLCEETHEE Jh T i —— La Tecnologia Industrial favorece el
NO TOMA DECISION proceso de produccion mds eficiente.

.

COSTE

UNITARIO DE
PRODUCCION




Toma de decisiones
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El usuario podrd tomar decisiones en diferentes dreas de gestidn, para ello debes entrar en el Ment Decisiones y visitar las

diferentes secciones que encontrards.

DISENO DE MARCA

PRIORIZACION DE SEGMENTOS
La priorizacién que realices

Establece el nivel de
posicionamiento deseado en
cada una de las dimensiones
L de marca consideradas

NUEVOS MERCADOS
Selecciona nuevos mercados
en los que deseas vender tus

productos

* S condicionard la actividad
e N de marketing y ventas de la
empresa
““ ""
ma—

INNOVACION DE PRODUCTO
Tecnologia de producto.
Evoluciona en una escala de 1
(menor) a 15 (mayor nivel)

PACKAGING
Decide la modalidad de
packaging de tus productos

CONFIGURACION DE SOFTWARE
Decide el nivel de software deseado
en Conectividad y Funcionalidades

DESCUENTO AL CANAL

AMPLIAR CAPACIDAD DE PRODUCCION
Si consideras que vas a vender més
productos de los que puedes producir,
incrementa la capacidad de produccién

PREVISIONES DE VENTAS
En cada periodo, deberds realizar
una prevision del volumen de
unidades de producto que venderds.

S~ \ xS
PROMOCION DE MARCA 00 8
Decide el volumen de gasto PRECIOS 88 S
que asignas a promocionar Fija el precio de venta de tus
tus productos en cada productos por mercado
mercado
\. J

Establece el porcentaje de
descuento que le asignas a

cada canal de venta

Evoluciona en una escala de 1(menor)
a 15 (mayor nivel)

PLAN DE MEDIOS Y ACTUACION
Prioriza medios de promocién y lineas
de actuacién para gestion de los

canales

CELEBRIDADES
Contrata famosos para reforzar
tu marca

. ©

PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA
Decide el volumen que asignas a promocionar
tus productos en el punto de venta

.
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Previsiones de ventas.- Deberds decidir en cada periodo cudntas unidades estimas ven-
der por cada producto en cada uno de los mercados. Esta decision no puede quedar en
valor cero, pues tomard como valor de referencia el del periodo anterior.

Priorizacion de segmentos.- Puedes priorizar los segmentos de demanda a los que
quieres dirigir tu producto en cada uno de los mercados.

Disefio de Marca.- define los valores que consideras mds relevantes para tu marca, te-
niendo en cuenta las preferencias de los segmentos de demanda prioritarios.

Precios por mercado y producto.- Deberds decidir a qué precio deseas vender cada
linea de producto en cada uno de los mercados en los que operas. Esta decision no puede
quedar en valor cero, pues tomard como valor de referencia el del periodo anterior.

Promocion/Publicidad por mercado (valor de marca).- Esta decision deberds tomarla
por mercado y producto. Este gasto te permitird incrementar el valor de tu marca en el
mercado.

Plan de medios.- para cada uno de los mercados, prioriza entre las diferentes opciones
de medios, con el propdsito de conseguir el impacto deseado en los segmentos de mer-
cado.

Comisién/descuento por canal.- La rentabilidad obtenida por los distribuidores de tu
producto, esta vinculada al volumen de unidades obtenidas y a la comision/descuento
cedido al canal, respecto al precio de venta del producto.

Promocion en el punto de venta.- La presencia del producto en el punto de venta es
clave para impulsar la venta de tu producto. Si el nivel de conocimiento o notoriedad de tu
producto es bajo, la mejor forma de reforzar la venta es a través de una mejor presencia
en el punto de venta.

Gestion del Canal - para cada uno de los mercados, prioriza entre las diferentes actua-
ciones propuestas, con el propdsito de conseguir el impacto deseado en cada uno de los
canales de comercializacion.

Contratacion de una celebridad.- Para reforzar la relevancia de la marca, cada compa-
fila puede contratar una celebridad. La contrataciéon se realizard por el método de subas-
ta. Esta decision estard habilitada a partir del tercer periodo de simulacion.

Innovacion tecnolégica del producto.- Impacta en la tecnologia del producto que po-
nes a la venta en el mercado. Esta decisién se toma para cada uno de los productos
ofertados.

Configuracion del Software.- configura el software en base a las dimensiones conectivi-
dad y funcionalidades, aplicando una escala de 1(minimo nivel) a 15 (mdaximo nivel).

Modalidad de packaging.- Puedes seleccionar la modalidad de packaging de los dife-
rentes productos.

Tecnologia industrial.- Ayuda a aumentar el nivel tecnoldgico de todo el proceso de
produccion/fabricacion.

Consultor - EL consultor te ofrece una amplia variedad de informes que te serdn de gran
ayuda para conocer todos los detalles sobre la realidad de tu compafiia, el mercado y el
entorno competitivo.

20
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Expansion del negocio

Introduccién en un nuevo mercado.- Si deseas introducir tus productos en un nuevo mercado, deberds indicarlo en el
apartado Mercados del drea de decisiones. Puedes tomar esta decision en la ronda de decisiones correspondiente a las
rondas de decision pares (2, 4,...). La decisién tendrd impacto inmediato, por tanto, en ese mismo periodo debes tomar las
restantes decisiones correspondiente a marketing y comercializacion de los productos en el nuevo mercado.

Incremento de la capacidad de fabricacion.- Si lo deseas pueden incrementar la capacidad de produccién de tu compa-
fila. Podrds hacerlo en la ronda inicial, aunque la ampliacién no serd efectiva hasta la segunda ronda de decisién. Desde
ese momento, podrds ampliar la capacidad de produccién en las sucesivos rondas (3,4,...), siendo su efecto inmediato en
el mismo periodo.

RECUERDA que, aunque las decisiones que desees tomar sean las mismas
que las del periodo anterior, debes guardarlas. Si no envias las decisiones,
el sistema no las considera como tomadas y te penalizard en el nivel de
competitividad y en el valor de la compafiia.
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Competidores

La simulacién reproduce la competicién entre diversas compafiias radicadas en América del Norte. EL mercado se encuentra
dominado por estas grandes empresas, que parten exactamente de la misma situacién al inicio de la simulacién. Conviene
que estés muy atento a la primera decision que tomen los diferentes equipos, pues las estrategias que puede aplicar cada
equipo son muy diversas.

La situacién inicial y principales caracteristicas de cada una de las compafiias es la siguiente:
- Sus ventas y fabricacion se concentran en México.

- Los diferentes equipos de gestion asumirdn el puesto de Vicepresidente de la compafiia, con atribuciones en las
¢reas de Marketing e Innovacion.

- Dependiendo de los resultados de la compafiia, el Presidente te asigna un determinado presupuesto para tu drea.

Todas las decisiones que tomas son analizadas conjuntamente con las decisiones tomadas por tus competidores, generan-
do los resultados correspondientes a cada una de las compafiias. Por tanto, los resultados de tu compafiia no solamente
estan condicionados por las decisiones que tu tomas, sino que estdn intimamente vinculados a las decisiones tomadas por
tus competidores. Analiza en cada uno de los periodos las decisiones de tus competidores, para validar la estrategia y plan
de negocio que estds aplicando.
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Factores de competitividad y objetivos

5.1 | Factores de competitividad

Los factores claves de éxito son los elementos que permiten a la compafiia alcanzar los objetivos que se ha trazado y
pueden diferenciar a la empresa de la competencia, haciéndola Unica. Los factores pueden variar segin el mercado y el
nivel de competencia existente. Cada equipo directivo deberd identificar aquellos factores que sean mds relevantes para
su compafiia y gestionarlos consecuentemente.

Algunos de los factores clave del éxito en un proximo futuro pueden ser:
- Ampliar la presencia a nuevos mercados.
- Innovacién continua en el producto.
- Potenciacion de la marca y generacion de atributos diferenciados.
- Mantenimiento de los mdrgenes de contribucion.
- Elevado nivel de utilizacion de la capacidad de produccion.
- Obtener un buen posicionamiento del producto en el punto de venta.
- Adaptacion éptima del producto a los clientes.
- Desarrollo de la tecnologia industrial o de fabricacién.

5.2 | Objetivos a conseguir

El objetivo Ultimo de cualquier equipo de gestidn es alcanzar el méximo valor de la compaiiia al final de los periodos de
toma de decisiones previstos en cada caso.

Ahora bien, este es un objetivo muy genérico que cada equipo de gestién debe traducir en objetivos estratégicos y ope-
rativos de su gestion. Consecuentemente, en primer lugar es recomendable que cada equipo de gestidn defina una estra-
tegia de mercado y de desarrollo de la compafiia, en base a la cual pueda ir tomando las decisiones. A continuacion, serd
necesario evaluar la situacion de la compafiia para cada uno de los factores clave de éxito identificados por cada equipo.
A cada uno de ellos, deberéis vincularle un determinado indicador de negocio o de gestién y fijar el objetivo a alcanzar a
corto, medio y largo plazo para poder hacer efectiva la estrategia definida.

Puesto que el dia a dia de cualquier directivo es muy estresante y requiere el andlisis de mucha informacién, no toda ella
veraz ni valiosa, y la toma de muchas pequefias decisiones; el éxito de cualquier equipo de gestion requiere tener muy
claramente definido el camino a sequir, y después saber seguirlo de forma eficaz. En condiciones normales, deberias ser
capaz de incrementar el valor de tu compafiia, al menos un 10% cada periodo.

AL
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5.3 | Presupuesto de gasto y Plan de Negocio

Para poder alcanzar los objetivos, deberds tomar las diferentes decisiones expuestas anteriormente. Algunas de ellas,
requieren establecer partidas de gasto:

- Publicidad en el punto de venta

- Publicidad por mercado

- Innovacion tecnologia de producto
- Tecnologia industrial

El volumen mdaximo de gasto en marketing que puedes realizar en un determinado periodo viene establecido por el simula-
dor, a partir de los resultados alcanzados en el periodo previo. Asi pues, si dispones de un mayor volumen de presupuesto
de marketing podrds impulsar tu Plan de Actuacién con mayor intensidad, aunque debes tener en cuenta que, un mayor
volumen de gasto puede implicar una reduccién de tu margen en el periodo siguiente. EL presupuesto asignado a la contra-
tacion de una celebridad no se considera en la limitacion del gasto en marketing.

Por tanto, un mayor gasto en marketing debe estar fundamento en objetivos de incremento de ventas. Al respecto, deberds
realizar estimaciones de ventas, que condicionardn el volumen de producto que tengas disponible en cada periodo para
vender. Silas previsiones son conservadoras, podrd vender menos productos, a un coste de produccién mayor, pero tendrds
menos riesgo de quedarte con producto en inventario, lo que también genera un coste. Si por el contrario, tus previsiones
son muy optimistas, producirds a menor coste, pero puedes correr el riesgo de quedarte con mucho producto en el alma-
cén. En conclusién, la planificacién de las ventas es una actividad clave de tu plan de actuacién.

Igualmente, la decision sobre la ampliacién de la capacidad de produccién es fundamental. Si tienes mayor capacidad
de produccion puedes vender mds producto, pero si incrementas la capacidad de produccién y no produces mds, la tasa
de ocupacién de la fdbrica es menor, lo que genera un incremento en los costes unitarios de produccién. También puedes
ampliar la capacidad de produccién con el incremento del nivel tecnolégico de la fdbrica, pero es una evolucion mds lenta.

Como se indica en un apartado previo, si lo deseas podrds entrar en un nuevo mercado, pero deberds estar seguro de
disponer de la capacidad de gasto en marketing que esto requiere y disponer del volumen de producto que deseas vender
en este mercado. Puedes incrementar tu capacidad de fabricacién, contratédndola en el apartado de decisién correspon-
diente. Ahora bien, al contratar mayor capacidad se puede reducir la tasa de ocupacion de la fabrica y, consecuentemente,
incrementar los costes de produccién.

Si analizas con detenimiento la dindmica descrita mds arriba, podrds comprender la importancia de realizar un Plan de
Actuacion riguroso, antes de empezar a tomar decisiones.

INKOVATIVE

DEVELOPMENT

MARKETING|
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Valor de la compaiiia

Cada equipo de gestion deberd tomar una serie de decisiones que les pueda permitir mejorar los resultados de su compa-
fila, que dependen de diferentes variables:

- Resultados econémicos

- Participacion de mercado
- Valor de producto

- Gestion del canal

- Valor de marca

- Eficiencia industrial

La evolucion agregada de todos estos indicadores queda sintetizada en el valor de la compafiia, que viene a representar
la cotizacién que le asignan los inversores a dicha compafiia.

Asi pues, el valor de la compafiia refleja la evolucion de los resultados en los Ultimos periodos y las expectativas para los
siguientes. Es decir, un inversor tiene tanto en cuenta los resultados que obtiene la compafiia en este periodo como su
capacidad para mejorar sus resultados en el futuro. De esta manera, los equipos directivos de las compafiias deben tomar
decisiones pensando en la competitividad de su empresa en el futuro.

En base a las diferentes decisiones que se vayan tomando en los diferentes periodos, el valor de la compafiia ird evo-
lucionando positiva o negativamente. De esta forma, una toma de decisiones que no haya reportado las consecuencias
esperadas puede modificarse en el siguiente periodo.

El siguiente esquema muestra el peso de los diferentes pardmetros considerados:

RESULTADOS ECONOMICOS - MARGEN NETO
Se vincula directamente con los beneficios obtenidos por la compafiia.

Se considera tanto el valor alcanzado en cada periodo, como la evolucién de los ultimos periodos.

PARTICIPACION MERCADO VALOR DE PRODUCTO VALOR DE MARCA
Participacién alcanzada por Evolucién en la escala Valoracion alcanzada por la marca
la empresa en el mercado, de 1 (menor nivel) de la compafiia entre los segmentos
en los diferentes productos. a 10 (mayor nivel) de demanda. Escala 10 a 100.

GESTION DEL CANAL
% de puntos de venta en los que 5%

tiene presencia la compafiia

De acuerdo al valor de la compafiia alcanzado por los diferentes
participantes, se establecera el ranking final

RECUERDA que, cuando no tomas algunas de las decisiones previstas
en el simulador, la competitividad de tu compaiia se reduce, afectando
negativamente a tus ventas y el Valor de tu compaiiia.
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