Del concepto a la accion

Pensar como gerente con el simulador

Marketing con mentalidad financiera - Gestion de Segmentos y Clientes (V3) - Marker Motion, Inc.

No es una presentacion para ganar el simulador. Es una guia para aprender a decidir.



LA PREMISA
Toda decision de marketing es una decision financiera

Un precio, un descuento, un vendedor mas o una campana terminan Traduccion
convertidos en las mismas cuatro cosas que estudias en finanzas:
ingreso, costo, inversion y riesgo. Esta guia une ambos lenguajes. Precio — margen

Satisfaccion — activo intangible
) , ) , ) ) Retencion — anualidad
Decide como quien entiende al cliente y, a la vez, cuida la caja.
Adquisicion — inversion con payback

Presupuesto — capital

Riesgo / evento — seguro



EL ENCARGO

Eres el nuevo CEO de Marker Motion

Fabricante B2B de sensores de captura de movimiento. Recuperd una utilidad modesta, pero pierde participacion. Tienes 13 trimestres y
recursos limitados para definir toda la estrategia de marketing.

13 ~43 9% ~70 % ~15x%

trimestres (3 anos fiscales) margen bruto inicial de los ingresos: clientes tamano del competidor
grandes



cOMO DECIDIR

Un mismo ciclo en cada decision

El paso a paso del simulador solo orienta dénde mirar; la decision es tuya. Antes de decidir, formula una hipotesis con nUmeros y define qué
consideraras un éxito.

Concepto Prediccion Evidencia Decision Resultado Explicacion Contrafactual Transferencia

Pensar — Decidir — Explicar



Una sola ecuacion gobierna todo el juego

Utilidad = ( Precio — Costo variable ) x Volumen - Costos fijos

Precio y descuentos Volumen Costo variable Costos fijos

tu palanca mas sensible: va directo depende de a quién sirves y de lo ataca la eficiencia de fuerza de ventas y campanas:
al margen como te perciben manufactura apalancamiento operativo



Los nueve conceptos

Del marketing a las finanzas, y de la teoria a la decision.



CONCEPTO 01 - ECONOMIA UNITARIA

El margen de contribucion

Ningun ingreso importa hasta que sabes cudnto margen deja.

Légica financiera

Cada descuento sale de tu contribucion; crea valor solo si el volumen
adicional lo compensa.

En niumeros

Margen ~43 %. Un descuento del 10 % recorta ~23 % de la utilidad por
unidad; el volumen tendria que subir ~30 % solo para empatar.

Harvard
Business.
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CONCEPTO 02 - SEGMENTAR - APUNTAR - POSICIONAR
Elegir a quién servir

No se gana el mercado; se gana un segmento.

Légica financiera

Cada segmento es un proyecto con su retorno; concentrar capital crea
valor cuando encaja con tus fortalezas.

La clave

C paga mas; A es cercano a tu bateria. Dispersarte entre los cuatro te
vuelve mediocre en todos.
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CONCEPTO 03 - PRECIO Y CANAL

El precio y la captura de valor

El precio sube tan alto como el valor que lo sostiene.

Légica financiera

El precio va directo al margen; un alza sin valor invita a que el rival copie
y el cliente se resienta.

En niumeros

Netos por segmento: $125/ $131/ $136 / $119. El distribuidor retiene ~5
% vy traslada ~7 %.

Haryard
Business
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MAKE DECISIONS

Decisions for Quarter

The numbers at the beginning of Y1, Q4 show the decisions the former Marker Motion CEQ made.

PREPARE  ANALYZE DECIDE NEWS

Enterthe sales force emphasis allacation by segment, set ist price and segment discounts, and allocate your budget allotment for next quarter.

SegmentA

Segment B

Segment C

Segment D

Large Customer Net Price

List Price

The list price s the price of your base sensor package

Segment A Discounts
Segment B Discounts
Segment C Discounts
Segment D Discounts

Available Budget

Discount

12%

8%

4%

16%

$142

Net Price

8125

$131

$136

$119

Small Customer Net Price
List Price

Distributor Discounts
Discounts to distributors who sellyour product tosmall customers

Price to Distributer
Distributor Profit Margin
Distributor Pass-Through

Small Customers Net Price

$800,000

Making decisions for Y1, Q4
*e8® 0000 0000 0000

0% Allocation Remaining
25%
25%
25%

25%

$142

12%

$125
5%
7%

$132



CONCEPTO 04 - PRESUPUESTO = CAPITAL

El presupuesto es capital

Cada peso compite por el mejor retorno.

Légica financiera

Asignas inversion con retornos y plazos distintos; investigacion e IMC
multiplican el resto de tu gasto.

Recuerda

Los dos primeros trimestres el capital es fijo ($800.000); después lo
financia tu propio desempefio.

Sales Budget

Next Quarter’s Sales Force (0
Spending on Small Customers
Spending on Large Customers
Spending ta Retain Large Customers
Spending to Acquire Large Customers

Total Sales Budget
Marketing Budget

Integrated Marketing Communication and Training
Spending on Market Research ()

Secial Media Persuasion Spending (0

Direct Customer Communication

Total Market Budget
Product Development

Battery Life Feature Spending ()
Manufacturing Efficiency Improvement
Sensor Size Feature Spending ()
Latency Reduction Spending (0

Total Product Development Budget

Remaining Available Budget

1
50%

50%
50%

50%

$80,000

¢

$0

$0

$60,000
$0
$60,000

$0

$550,000
$275,000
$275.000
$137.500
$137.500

$550,000

$80,000
$50,000
$0
30

$130,000

$60,000

$120,000

$0

Submit Decisions




CONCEPTO 05 - ADQUIRIR VS. RETENER

La cubeta con fugas

I Harvard
WEEﬂ?fﬂﬁ,g Marketing Simulation: Managing Segments and Customers
jucation

Crecer sin retener es llenar una cubeta agujereada.

Dashboard ~ Prices  Customer Purchases  Sales Financials Research  Performance  Customer Satisfaction  Sales Force

SALES

How many units have been sold to new and existing customers.

PREPARE ~ ANALYZE DECIDE  NEW¢

Analyzing datc
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Viewas Graph

B Small Customers
Légica financiera
Retener protege una anualidad; adquirir invierte para un flujo futuro con 2= o
retorno mas lento. EI CLV es el lente. “

La clave

La recompra ocurre cada ~8 trimestres, y el tiempo de la fuerza de ventas
es de suma cero.

Year

Sales to Existing Customers



CONCEPTO 06 - SATISFACCION COMO ACTIVO

Harvard
@,‘,{z{,‘,‘,ﬁ’u Marketing Simulation: Managing Segments and Customers PREFARE ANALYZE DECIDE nEWS® v
Education -

Construida vs. comprada e e e e e i e

CUSTOMER SATISFACTION nalyzing data for Y1, G3

% 'l SegmentA
La satisfaccién que compras con precio se va con el préximo _{ s

M SegmentD

precio.

B Small Customers

1 2 3 a4

Légica financiera

M Segment A M Segment® M SegmentC M SegmentD M Small Customers.

La construida (desempeno) es inversion en un activo; la comprada
(descuento) es gasto que hunde el margen.

Segment A “We received ancther shipment of sensors from your company last week. Honestly. | expected better quality from
Neutral you. This particular shipment contained more defective products than we'd ever experienced before”

Segment B “When v first contacted you, 3 sales representative set up 2 valusble consultstion with the design enginesrs. We

Dissatished spent 2 lot of time explaining our specs. especially regarding dimensions. So we were surprised to receive a
shipment of sensors built to quite different standards "

@ Segment C “When first ardering from you, we were willing ta pay higher prices becauss your package performed perfectly
i during the quality testing process. However, our QA team has rejected several sensors since then. This is
Dissatisfied
unaceptable”

La clave

SegmentD “We just lost 8 multi-year. multi-site contract because our prices were too high. The cost of your equipment was the
Dissatisfied primary reason thatwe couldn't lower our pricing. Nowwe have to find another supplier who can offer us better

Solo el cliente “encantado” recompra de forma fiable; uno apenas
satisfecho sigue disponible para el rival. B i L S T L

% we found some defective sensars in our last order. you replaced them with no questions asked”
Very Satisfied



CONCEPTO 07 - DINAMICA COMPETITIVA

Ha
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El competidor reactivo

Dashboard  Prices  Customer Purchases  Sales  Financisls  Research  Performance  Customer Satisfaction  SalesForce

PRODUCT PERFORMANCE e
N R . Feature performance of your product relative to the performance of your competition's. #8880 0CC0 COGO 0000
Contra un gigante, elige el terreno, no el precio. s
Battery Life Sensor size
A ’
§ L = % 50 d—d—a
Légica financiera g . w o
Copia rapido el precio y lento los atributos, y no retrocede cuando tu R A B AE" A
A Marker Motion # Competitor & Marker Motion & Competitor
retrocedes.
Latency

La clave

Latency IMilliseconds) £ Year

Es del orden de 15x mas grande: tiene con qué sostener una guerra de
precios. Diferénciate por un atributo.

Z 3 4
Year

A Marker Motion - Competitor



CONCEPTO 08 - RIESGO Y EVENTOS

PREPARE ANALYZE DECIDE |NEWS  »e*

Gestionar el riesgo

Market News

¥1,Q3

El mejor momento para el seqguro es antes del siniestro.

Last quarter sales from existing customers
ecisions the former Marker Motion CEQ made. increased by 1.88% and sales from new customers
decreased by 3.727%.

nt, set list price and segment discounts, and allocate your i

Distributors, on averags, are attempting to

achieve a 5% profit margin.

[ ]
| J
Légica financiera I Y1.Q2
Anticipar la disrupcién amortigua el golpe; la crisis de PR es riesgo | o sl e
reputacional con impacto en la caja. RN OSCT- Rl B L YK
_I
Distributors, on average, are attempting to
achieve a 5% profit margin.
Small Customer Met Price
5142 List Price 4142
La c I ave Distributor Discounts 12%
. . Discount Net Price Discounts to distributors whao sell yvour product to small customers
Lee News cada trimestre: anticiparse suele costar bastante menos que R T -
reaCCionar ta rde. 2% $131 Distributor Profit Margin 5%

A 114 Distributor Pass-Through 7%



CONCEPTO 09 - TABLERO Y SOLVENCIA

Leer el tablero

Equilibra lo que cobras hoy y lo que cobrards manana.

Légica financiera

Combina métricas duras con la satisfaccion (indicador adelantado);
crecer a costa del margen se estrangula solo.

En niumeros

Pesos por defecto 30 / 30 / 25 / 15. Te reemplazan si la utilidad cae bajo
-50 % o queda negativa 3 trimestres.

Harvard
@ Eﬂﬁﬂ"'ﬂﬂlg Marketing Simulation: Managing Segments and Customers
Education
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High level breakdown of your market share.

Market Share

Large Customers Small Customers

Segment A Sezment B Segment © Segment D
98080
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30 $590,749
88.22%

$2.254.913



EVALUACION

Como se calcula tu puntaje

Valor para puntaje
Componente Peso por defecto ‘. SELEIENE
maximo

Utilidad acumulada 30 USD 10 millones
Satisfaccion del cliente 30 100 % satisfecho
Ingreso acumulado 25 USD 100 millones
Participaciéon de mercado 15 15 %

El instructor puede cambiar los pesos: confirma la configuracion de tu corrida.

Lectura estratégica

Utilidad y satisfaccion pesan mas que ingreso y
participacién. Crecer a costa del margen, o
comprar satisfaccién a costa de la utilidad,
penaliza doble. Busca crecimiento rentable.



ESTRATEGIA

Cuatro caminos, ninguno universal

1 Mantener el statu quo 2 Subir de gama (premium)
Estabiliza y observa antes de mover el mercado. Invierte en desempeno y sube el precio. Para Ay C.
3 Jugar a bajo costo 4 Diferenciar en latencia
Exprime la eficiencia y compite por precio. ParaDy Innova donde el rival no mira, con la disrupcion.
pequenos.

El simulador no permite giros bruscos: los cambios grandes se construyen con pasos graduales y coherencia.



Una buena decision no siempre produce un buen resultado

y un buen resultado no siempre prueba que la decision fue
buena.

En cada decision, separa dos cosas que suelen confundirse: el resultado que observaste y la calidad del razonamiento
gue te llevo a él. Aprender a decidir es aprender a distinguirlas.



HERRAMIENTA

L.a bitacora de decisiones

Registra un trimestre por fila. El objetivo no es recordar el puntaje, sino reconstruir el razonamiento.

Trim. Hipotesis Indicador esperado Resultado real dﬂi?s?gr?? Qué aprendi
Y1-Q4 Ig;(s);?ento 10% a D sube volumen Utilidad total de D Sube vs. previo  Vol. +18%, utilidad baja  No No Eln\]/g:l;lmen no alcanzo el
Y2-Q1
Y2-Q2

Plantilla completa (13 trimestres, 10 columnas) incluida en la guia.



AL CERRAR

Reconstruye tu razonamiento

:Qué decision produjo un buen resultado por una buena légica... y cual, por suerte?
;Qué decision discutible termind en un resultado aceptable? ; Qué indicador debiste mirar antes?
:En qué trimestre el corto plazo hipotecé el largo plazo, o al revés?

Antes de una segunda corrida: ;qué hipétesis formularias, con qué nimeros, y qué regla cambiarias?



Aprender a pensar como gerente

Si puedes explicar por qué ocurri6 cada resultado —y no solo qué nimero obtuviste—, lograste lo que el simulador
gueria ensenarte.

Material de apoyo con fines educativos. Capturas del propio simulador “Managing Segments and Customers V3” (Harvard Business Publishing). Cifras ilustrativas de los estados financieros iniciales. No reproduce
ni sustituye los materiales oficiales del curso.
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