1.- ¿Qué se conoce como producto ampliado? Explique y Ejemplifique.

Producto Ampliado se refiere a todos los beneficios que se obtienen de una compra. Son atributos o servicios complementarios que agregan valor a la compra principal. 

Existen los beneficios básicos de nuestra compra, que resuelven el porqué de nuestra compra. Luego están los beneficios intangibles, compuestos por aspectos como el valor agregado que produce la marca, el diseño del envase, su calidad implícita, etc. 

Finalmente todos los servicios periféricos o atributos extras que incluyen mi compra son considerados como la ampliación de mi producto (beneficios extras para hacer más atrayente la compra). Como por ejemplo: entrega a domicilio, mantenimiento, modo de financiamiento, garantías, servicio técnico, instalación, etc. 

Detalles de la corrección: (se corrigió con una escala de 1 a 7)

· Definición de producto ampliado: 5 puntos.

· Ejemplo: 1 punto. (El ejemplo no corresponde a los aspectos añadidos como entrega, garantía, etc, sino a un ejemplo CONCRETO de un producto que tenga beneficios aumentados.)

1) Si claramente confunden los conceptos de producto intangible y producto ampliado, la respuesta se considera incompleta: -1,5 puntos. 

2) En la definición, es importante no sólo hablar del “valor agregado” del producto, sino también dejar claro que se distinguen los conceptos de “beneficios básicos”, “aspectos formales” y “aspectos añadidos”. Si esto no está explícito en la respuesta, se descontará:

· 1 pto. si no hay ninguna información adicional

· 0,8 puntos si se entregan algunos ejemplos del producto agregado (ej: garantía, servicio postventa, etc…)

· 0,8 si hablan del producto básico.

-   0,9  puntos si es que citan aspectos del producto que no se apliquen al producto aumentado (ej: hablar del “envase” que corresponde al producto “intangible”) pero también citan otros buenos. 

3) Son consideradas como totalmente erróneas las siguientes alternativas:

· El producto ampliado es un producto que sirve para varias categorías o segmentos ( 1,0 / 7,0.

· El producto ampliado es aquel que tiene varias utilidades /corresponde a la expansión del producto ( 2,0 / 7,0.

2.- Explique de acuerdo a los conceptos aprendidos en este curso, la siguiente afirmación: “En mi huerto me gustaría tener muchas vacas lecheras y niños estrella, pero no muchos perros.” Utilice gráficos en su explicación

Las vacas lechera y las estrellas son mercados en los cuales tengo mucha participación de mercado. El tener mucha participación implica ser líderes en esas industrias y obtener grandes cantidades de utilidad debido al gran volumen de ventas. El estar situado en los cuadrantes de la izquierda mis utilidades netas tienden a ser mucho más altas que si nuestros productos se clasificaran como “perros”. 

Para las vacas lecheras, es importante destacar que la participación de mercado es alta, pero que el mercado presenta un crecimiento lento. Además, es importante decir que las utilidades son mayores de lo requerido para financiarse, por ende la expresión de “ordeñar la vaca” para crear nuevos negocios.

Para los productos estrella, es importante decir que la participación de mercado y el crecimiento son altos. Además, hay que destacar que las utilidades son muy buenas, pero que es necesaria una fuerte inversión.

Por el contrario, los productos “perros” implican poseer poca participación en un mercado que no está creciendo a un buen ritmo.  Por lo general los productos “perros” entregan pocas utilidades a sus productores ya que el volumen de venta no es muy interesante. En estos tipos de mercado no conviene invertir ya que el crecimiento de este no lo amerita. De modo que es muy difícil cambiar la situación del producto vendido. 

Los productos “perros” pueden ser  nichos.

En función de lo anterior la afirmación es muy lógica.

Si describen detalladamente no es necesario el dibujo.

Detalles de la corrección: (se corrigió con una escala de 1 a 7)


1) A cada uno de los productos (estrella, vaca y perro)  se le asignan 2 ptos.

2) Si es que sólo se representa el gráfico sin explicar: 0,7 / 2 por c/u.

3) Por hablar solamente de la participación y el crecimiento, sin explicar: 1,3 / 2 c/u.

4) Si no se comenta nada acerca de las utilidades: -0,3 c/u.

5) Si no se plantea que para los productos estrella es necesaria una alta inversión: -0,2 ptos.

6) Si no se habla de “ordeñar la vaca” o se explica algo al respecto: -0,4 puntos.

7) Si no se plantea que conviene desechar los productos perros o que es posible hacer que sean un mercado nicho: -0,4 ptos.

8) Si faltan los ejes del gráfico y tampoco se explica: -1 pto.

3.- Explique con claridad y de acuerdo a los conceptos aprendidos en este curso, por qué en  Marketing se dice que los precios determinan los costos y no al revés.

Las empresas deben decidir el precio de acuerdo al posicionamiento en el mercado que desean adoptar. 

El precio es un indicador de calidad del producto y la marca. Por lo tanto, dado un posicionamiento, se debe determinar el precio que debe tener el producto para que a las personas a las cuales está orientado el producto les sea atrayente. El posicionamiento que queremos determina el precio y las características de nuestro producto. Por lo tanto los costos de producción son consecuencia de una estrategia y no al revés.

Detalles de la corrección: (se corrigió con una escala de 1 a 7)

1) Si no se habla del posicionamiento: -1 pto.

2) Si sólo se habla de las 4 P’s, y no de la importancia de conocer primero el posicionamiento que se desea: -0,8 ptos.

3) Si hablan del mercado objetivo en vez del posicionamiento (cómo quiero que mi mercado objetivo elegido me vea), se considera incompleto: - 1 pto.

4) Si se plantea que el precio se determina en función de la competencia: máximo un 3,0.

5) Si sólo se dice que el precio depende de la calidad del producto: 5,0.

4.- 

La diferencia es que los innovadores es que en el modelo de bass son personas que adoptan el producto influenciados solo por la publicidad, independiente del tiempo en que lo hagan y en el modelo de Roggers los innovadores son los primeros en adoptar el producto independientes de que los influenció a adoptarlo.

5.- ¿En qué se diferencian la imagen y la identidad de marca?

        Muestre un ejemplo.

SOL:

La imagen es como la marca es percibida por los consumidores, por el contrario la identidad es construida por la empresa u organización y tiene relación con la marca que ésta desea proyectar. (Dar al menos un ejemplo) ADEMÁS LA EXPLICACIÓN DE AMBOS CONCEPTOS PUEDE SER MEDIANTE EL EJEMPLO.
6.- ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de que una marca esté asociada a los atributos de un producto?

Desv:

· Limitaciones de Identidades basadas en Atributos.

· No permiten la diferenciación.

· Son fáciles de copiar.

· Asumen un comportamiento racional.

· Limitan las estrategias de Extensión de Marcas.

· Reducen Flexibilidad Estratégica en mercados cambiantes.

Ventajas:

Son  más fáciles de comunicar y recordar

7.- La ley de la experiencia dice que: “a medida que acumulo experiencia mis costos variables bajan” ¿En base a qué compara la experiencia?. Una empresa que va a entrar a un mercado cómo podría competir con empresas que van muy adelantada en “experiencia”.

Ley de la Experiencia: Formulación Matemática:
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donde:


Cp = Costo unitario previsto.


Cb = Costo unitario base.


Q = Volumen acumulado de producción.

β = Elasticidad del costo.

NOTA: LA FÓRMULA NO ES EXIGIDA

Respuesta:

i) La Ley de la Experiencia compara CON EL VOLUMEN ACUMULADO DE PRODUCCIÓN. (0,5 pts)
ii) Una empresa que va a entrar en un mercado podría competir con empresas que van muy adelantada en “experiencia” a través de: 

· La Creación de un producto diferenciado al de la competencia, ya que la curva de la experiencia no considera este aspecto y podría utilizarse como ventaja.

· La curva de la experiencia no considera las nuevas tecnologías, por lo que, utilizar nueva tecnología, que reduzca los costos, podría llevar a obtener costos similares o incluso menores que el de la competencia que ya tiene “experiencia”, pero con una tecnología más antigua.(ESTARÍA EN OTRA CURVA) (0,5 pts)
8.- ¿Cuál es la diferencia entre los errores del caso Alto las Condes y Caso del Club Med? Use como base para argumentar el modelo STP.

(1 punto).

No es necesario explicar el STP, no se pide por lo que no lleva puntaje.

El modelo STP sirve para establecer las bases de la estrategia y posteriormente la táctica de marketing, consiste en SEGMENTACIÓN (identificar las variables de segmentación y los segmentos, desarrollar el perfil de cada segmento), TARGETING (evaluar el atractivo de cada segmento, seleccionar los segmentos objetivos) y POSICIONAMIENTO (identificar el concepto de posicionamiento para cada segmento, diseñar las estrategias de las 4 P).
Alto las Condes: (0.5)

· Error en la elección del Target

· Al principio el mercado objetivo fue gente top ABC1, pero lo resultados no fueron los esperados.

· Se modifico el mercado objetivo, se incluye al segmento C2 (segmento “aspiracional”).

· El error es de la elección del target, luego de eso viene el cambio de posicionamiento.

Club Med: (0.5)

· Políticas incoherentes con el posicionamiento escogido. (pérdida de posicionamiento)

· Se le percibía como el mejor lugar para vacacionar de un soltero (porque encontraría a muchos otros solteros). Posicionamiento coherente con el segmento objetivo.

· Pero después se quiso extender el servicio al segmento “familiar” con la misma oferta. Es decir se incorporó otro targeting, pero no se ideo un posicionamiento y por tanto tampoco las 4 P´s para ese nuevo mcdo objetivo, superponiéndose con el segmento anterior, generando un desenfoque.

9.- ¿Qué tipos de segmentación tiene markstrat? ¿En qué etapa del Ciclo de Vida del Producto está actualmente cada mercado? Justifique.
Estas son las descripciones de los segmentos en el manual de Markstrat:

· Los Buffs son personas muy entusiastas hacia los productos y con un alto grado de conocimiento de los mismo. Les preocupa principalmente, la calidad y las cuestiones técnicas.

· Los Singles son personas que viven solas. Si bien son menos técnicamente competentes que los Buffs, esperan una buena performance del producto y lo usan con mayor frecuencia que el consumidor promedio.

· Los Professionals son personas que poseen un alto nivel de educación e ingresos elevados. Tienden a ser independientes en su ocupación y al involucrarse en muchas actividades sociales. Al comprar el producto, están parcialmente motivados por consideración de status social.

· Los High Earners son personas de altos ingresos pero que no poseen el alto nivel de educación o la independencia en su ocupación que tienen los Professionals.

· Los Others son personas que no pertenecen a ninguno de los grupos antes mencionados. Este segmento representa la mayor parte de la población, pero en el pasado ha mostrado una penetración de los productos Sonite significativamente inferior a la que existe en otros segmentos.

Según esto se puede decir que es una mezcla de bases de segmentación.
1. Se usa socio demografica edad, ingresos

2. Se toma en consideración la “segmentación de uso” (ejemplo: lo usan con mayor frecuencia que el consumidor promedio….(singles)).
3. También toman en consideración la segmentación de acuerdo a “los beneficios buscados” (ejemplo: les preocupa la calidad y cuestiones técnicas (buffs)….buscan estatus social (Professionals)).

4. La segmentación Psicográfica o de “estilos de vida” Intereses, Hobbies, Vida social)
Mercado vodite: segmentación en función de predisposición a adoptar el producto.

El mercado sonite es un mercado maduro y el otro está en introducción 
10.- Explique qué es la segmentación psicográfica. Entregue 3 ejemplos de esta segmentación utilizando como mercado los alumnos de la Escuela. (Facultad de Ciencias Físicas y Matemáticas de la Universidad de Chile).
La idea de segmentar psicográficamente se basa en agrupar a las personas que tienden a comportarse de la misma forma frente a mismos estímulos. O sea, que sus “estilos de vida” sean similiares: Realicen actividades deportivas parecidas, gusten de ir a mismos tipos de pub´s y restaurants, cultura parecida, opiniones parecidas, etc.

Preguntas tipo para segmentar a las personas de esta forma son:

Reciben invitados a comer con frecuencia?

Les gusta o les preocupa vestirse a la moda?

Cuántas veces al mes salen a comer afuera?

¿Cuántas veces va al estadio a ver fútbol?

Etc.

Preguntas para segmentar a los estudiantes en nuestra universidad podrían ser:

¿Usted trata de realizar al menos una vez deporte en la universidad durante la semana?

¿Usted es de los alumnos que estudia un día antes de los controles?

¿Trae comida de la casa o la compra en la U?

¿Está preocupado de estar a la moda?

¿Cuándo estudia en la universidad, dónde estudia? (patio, cafetería, biblioteca, sala, etc)

Dada esta preguntas de segmentación podríamos dividir a los estudiantes de la U en 3:

Responsable: Estudiantes preocupados por sus notas, con cierta inclinación a estudiar más que a realizar otro tipo de actividades. Frecuentemente estudian en sus casa o en lugares donde no se puedan distraer mucho. Tienden a no preocuparse por la moda y son seguidores de las tendencias.

Carreteros:  ……

Deportista Sociable:  …… 

***Los ejemplos anteriores son posibles formas de segmentar a los alumnos de la universidad de acuerdo a las variables de segmentación utilizadas.
� EMBED Equation.3  ���
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