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El modelo de simulacion deno-
minado MARKSTRAT 2, elaborado
por fos profesores Jean Claude La-
rreché, de INSEAD, y Hubent Gatig-
non, perteneciente a The Warton
School, es un juege donde se ges-
tionan empresas que compiten antre
si y donde la consecuencia de las
decisiones depende no sélo de lo
acertadas que éstas sean sino tam-
bién de la actuacion de la compe-
tencla. La labor del instructor-profe-
sor consiste en exponer como se
elabora un Plan de Marketing y qué
técnicas pueden ser empleadas pa-
ra llevar a cabo un buen estudio de
Investigacion de Mercados.

El juego de empresa MARKS-
TRAT 2 simula un mercado de bie-
nes de consumo duradero, corres-
pondiente a la categoria de produc-
tos de electronica de entretenimien-
to. Esta concebido para aplicar la ex-
periencia comercial en Marketing ad-

quiricla tanto a nivel tedrico, en cual-
quiera de los manuales de amplia di-
fusion sobre el tema, o desde una
perspectiva empresarial. El mercado
es compelitivo y estd dominado por
cinco empresas, las cuales Inicial-
meante disponen de dos marcas, aun-
que pueden llegar a tener hasta cin-
co marcas. La situacién de partida
para cada empresa es diferente an lo
referente a cuota de mercado, noto-
riedad de las marcas y cobertura de
distribucion. De cualquier manera to-
dos los competidores disponen de
las mismas opontunidades para de-
sarrollar su estrategia futura. Las de-
cisiones se toman por perfodos
anuales, se simulan mediante pro-
grama informatico y los resultados se
ponen a disposicién de cada empre-
sa para que proceda a una nueva re-
flexion y toma de decisiones.

Este juego de empresa resulta
de gran utilidad, preferentemente en
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cursos de doctorado y en Master
tanto de Marketing como de Direc-
cion de Empresas, Esta pensado
para que el decisor (concretamente
cinco grupos que se hacen cargo de
cada una de las empresas conside-
radas) adopte una perspectiva a lar-
go plaza, Es muy recomendable pa-
ra desarrollar un proceso de apren-
dizaje destinada a elaborar un Plan
de Marketing. Resulta tremen-
damente Util para comprender la in-
terrelacion existente entre las activi-
dades de Marketing Estratégico y de
Marketing Operacional.

En relacion a las actividades de
Marketing Estratégico, el juego de

empresa MARKSTRAT 2 anima al
decisor a realizar inicialmerite un ana-
lisis del mercado en cuanto a su es-
tructura, naturaleza y caracter dinami-
co, ofreciendo la oportunidad de com-
prar diversos estudios de investiga-
cion de mercados (consultar Cuadro
1). Dichos estudios también permiten
realizar un andlisis interno con el fin
de que cada empresa puada analizar
el grado de cumplimiento de sus ob-
jetivos historicos, la idoneidad de las
estrategias adoptadas, las peculiari-
dades de los recursos y capacidades
de que dispone, asi como los resulta-
dos derivados de las actividades de
Marketing-mix desarrolladas en cuan-
to a producto, distribucién, precio,

Cuadro 1
INFORMACION PROPORCIONADA ESTUDIOS
INVESTIGACION DE MERCADOS

. ENTREVISTAS A CONSUMIDORES (3.000 encuestas)

Notoriedad de Marca,Habitos de Compra & Intenciones de Compra

. PANEL DE CONSUMIDORES

Cuota de Mercado (unidades) y Volumen de Ventas por Segmentos

. PANEL DE DETALLISTAS

Cuota de Mercado (unidades) y Volumen de Ventas por Distribuidores

. ESCALAS DE ACTITUD (800 encuestas)

Parcepcidn Atributos para cada Marca y Valores Ideales por Segmenios

. MAPAS PERCEPCION, POSICIONAMIENTO Y PREFERENCIAS

Posicionamiento Perceptual e Ideal de cada Segmento de Consumidores

. PREVISION DEMANDA MERCADO

Tamano Mercado y Demanda Prevista por Segmentos de Consumidores

. ESTIMACION PUBLICIDAD COMPETITIVA

Inversién Publicitaria Estimada para cada Marca

. ESTIMACION FUERZA VENTAS COMPETITIVA

Numero Vendedores Estimado por Competidor y Distribuidores

. EXPERIMENTACION FUERZA DE VENTAS

Resultados para cada Marca si se Incremenia Numero de Vendedores

10.

EXPERIMENTACION PUBLICIDAD
Notariedad para cada Marca si se [ncrementa Presupuesto Publicidad
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fuerza de ventas y publicidad. Ade-
mas, proparciona informacién com-
plementaria sobra diversas variables
del entorno macroeconomico consi-
deradas como exogenas al modelo,

En definitiva, el decisor dispone
de antecedenies suficientes para
proceder a un diagnostico de ia situa-
cion y derivar una matriz DAFO que
resuma las debilidades y fortalezas
de la empresa, asl como las oportu-
nidades y amenazas del entorno. Es-
ta tarea seria infructucsa si la infor-
macion obtenida no sirve coma. orien-
tacién para una toma de decisiones.
Para ello, es necesario establecer
objetivos de Marketing tanto cuanti-
tativos (ventas, cuota de mercado y
rentabilidad) como cualitativos (noto-
riedad e imagen). Esios objetivos de-
ben ser logrados mediante el esta-
blecimiento de estrategias genéricas
de actuacion. Desde esta perspecti-
va, el juego de empresa MARKS-
TRAT 2 fagilita la aplicacion del dise-
no de una estrategia de cartera de
productos incorporando la matriz de
Iz Boston Consulting Group para pro-
ceder a la localizacion de recursos
entre productos y mercados. Es en
este momento cuando cada una de
las cinco empresas debe plantear la
estrategia de segmentacion o grupo
de clientes objetivo, asi como la es-
trategia de posicionamiento o reposi-
cionamiento acorde con la imagen
deseada en el mercado.

Considerados todos los aparta-
dos previos se procede a detallar el
Marketing Operacional, especifican-
do las decisiones de Marketing-mix
{linea de productos, distribuidores,
precio recomendable, asignacion de
vendedares e inversion y contenido
de la publicidad), sin olvidar fa co-
rrespondiente interrelacion entre to-
das ellas, la secuencia temporal de
las decisiones a adoptar y el perso-
nal responsable de su gjecucion.

Las decisiones de Marketing-mix no
solo son responsabilidad del Depar-
tamento de Marketing, sina que ine-
ludiblemente deben ser apoyadas
por otras areas funclonales, princi-
palmente 1+D, Produccion y Finan-
zas. En esta etapa, el juego de em-
presa MARKSTRAT 2 dispornie de
unos cuadros estandar para que ca-
da empresa realice una previsian de
la cuenta de resultados que, sin du-
da, servird como punto de referencia
para implantar un control eficiente
de |a actividad desarrollada.

Las decisiones sobre prodticto,
deben tener presente que éste es
considerado como técnicamente so-
fisticado y sin esperar innovaciones
radicales. Las principales caracteris-
ticas fisicas de los productos comer-
cializados son: peso, diseno, volu-
men, frecuencia y potencia. El publi-
co objetivo de los productos de las
empresas esta integrado por cinco
segmentos de consumidores, consi-
derados coma exhaustivos y mutua-
mente excluyentes. Cada segmento
se encuentra en una diferente etapa
de desarrollo con distintes niveles
de demanda y de prevision de las
tasas de crecimiento. El responsa-
ble de Marketing. en funcién del co-
nocimiento del mercado y de los
segmentos de consumidores a los
que se quiera dirigir, solicitara al De-
partarento de Investigacion y De-
sarrollo modificar las caracteristicas
fisicas de las marcas que actual-
mente dispone la empresa. También
se pueden encargar proyectos de
I+D destinados a la introduccién de
nuevos productos para la empresa,
aunque no lo sean para el mercado.
Ademaés, el modelo de simulacidn
MARKSTRAT 2 permite la reduccion
de costes unitarios de produccion ya
sea como consecuencia de los efec-
tos de acumulacidn de Ja produccion
(el decisor puede astimar la curva
de experiencia) o por haber realiza-
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do un proyecto de [+D para el que
se ha planteado el objetivo de re-
duccién de costes unitarios de pro-
duccién sin influir en las caracteris-
ticas fisicas de los productos.

El producto no se vende directa-
mente a los consumidores sino que
se comercializa a través de diferentas
distribuidores detallistas. En concreto,
los tipos de distribuidores detallistas
considerados en el juego de empresa
MARKSTRAT 2 son: tiendas especia-
lizadas en la categoria de productos,
tiendas de instrumentos electrénicos
y eléctricos y grandes superficies cu-
yo area de venta se reparte entre dis-

tintos departamentos o secciones co-

mo hipermercados y grandes almace-
nes, La penetracién de cada marca
varia en funcion de cada tipo de dis-
tribuidor, los cuales a su vez ejercen
una destacada atraccion sobre los di-
ferentes segmentos de mercado, Los
méargenes de beneficio correspon-
dientes a cada detallista son variables
en funcién de las cantidades compra-
das y el nivel de servicios prestado a
los consumidores.

Los fabricantes establecen reco-
mendaciones schre el precio de ven-
ta al pdblico por parte de los distri-
buidores detallistas. Dichas reco-
mendaciones son respetadas, ex-
cepto para promociones de corta du-
racién que ademas representan una
pequena proporcion de las ventas.
En los Ultimos anos los precios de la
categoria de productos aumentan
con la inflacion. Los consumidores
reaccionan desfavorablemente ante
cambios bruscos en el precio.

Se realiza publicidad de marca
pero no de empresa. Por tanto, los
productos de las empresas no se be-
nefician de una identidad unica. La
notoriedad de cada marca es una
funcién de los gastos de publicidad.
La publicidad por sl sola no tiene
efectos importantes sobre las ventas.
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Es util para desarrollar el posiciona-
miento deseado y sirve como ele-
mento de apoyo para motivar a la
fuerza de ventas, facilitar la labor a
jos distribuidores detallistas que de-
sean disponer de productos de am-
plio reconocimiento y elevada de-
manda y para establecer barreras a
la entrada a los competidores actua-
les o potenciales. El presupuesto de
publicidad se destina a comprar es-
pacio y tiempo en los medios y sopor-
tes publicitarios y a realizar estudios
de pre-test para derivar la eficiencia
de la creatividad y del contenido de-
seado (informar & incentivar a la de-
manda) para la campafa de comuni-
cacion que se transmitird al mercado.

La empresa dispone de una
plantilla de vendedores cuya asigna-
cion es por tipos de distribuidores y
no por tipos de productos. Cada ven-
dedor es responsable de la linea en-
tera de productos de la empresa. Se
puede cambiar el tamano del equipo
de ventas con los consiguientes cos-
tes de contratacion, formacion o des-
pido, ademas de los correspondien-
tes salarios. La asignacion eficiente
de los vendedores influye decisiva-
mente en la cobertura alcanzada de
distribuidores detallistas. También es
factible realizar cambios en las asig-
naciones de vendedores de uno a
otro canal de distribucion sin costes
explicitos significativos.

En resumen, como conclusién
mas importante, podemos afirmar
que el modelo de simulacion
MARKSTRAT 2 ha sabido conjugar
conocimientos tedricos de una parte
y posibilidades de desarrollo empiri-
co de |la estrategia de Marketing de
otra. El resultado creemos que cum-
ple correctamente los objetivos de
aproximar a todo estudiante a la
realidad empresarial y que puede
servir como punto de partida para
afrontar multiples investigaciones.
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