1 Una importante empresa farmaceútica vende en Chile un producto que asegura a hombres con alopecia tener un cabello frondoso.  Para ello los usuarios tienen que tomar de por vida una caja de cápsulas por mes, cuyo valor es de $70.000. La efectividad clínica ha sido ya probada en Europa y no tiene ninguna contraindicación
a) Tomando la lectura de Kotler- Armstrong,  elija para una campaña comunicacional nacional, el factor a su juicio más importante a ser estudiado dentro de la clasificación de factores “Personales”. 
Comente o ejemplifique el aporte al ser estudiado este factor. (12 puntos).
b) Los estudios indican que la “Cultura” en Chile es inminentemente machista, proponga tres canales de venta en este país para el mismo producto. (10 puntos). Justifique uno.
Rta:

a) La “situación económica”, “ocupación” y “edad y etapa del ciclo de vida”, ya se desprenden del enunciado o poco aportarían como dato nuevo para la campaña de la empresa.
El factor más importante, a mi juicio, debería ser elegido entre “estilo de vida” o “personalidad y autoconcepto”. En ambos factores se puede obtener una información de mayor calidad y valor.
Estilo de vida:  Usar algún sistema para clasificar los estilos de mi mercado objetivo, identificando los elementos a usar en la imagen de marca y en ventas. Por ejemplo cambiar o reforzar la imagen, que puede mostrar un hombre recio que se siente feliz por los resultados.
Personalidad y Autoconcepto: Determinar los razgos principales del mercado objetivo para que seleccionen el producto. Por ejemplo hombres con el carácter suficiente para cambiar su actual estado, extrovertidos, egocentristas, etc.
b) Internet con despacho a domicilio, venta directa en peluquerías masculinas,  venta directa en góndolas de las farmacias, etc.

Disminuir el miedo escénico a la compra.
2.  En base al Análisis de desviaciones de la lectura de Lambin, responda la siguiente pregunta. 

Ud. es gerente de Marketing de cereales Natur en Chile. Se ha determinado que la empresa ya ha cerrado la brecha operativa. Proponga un objetivo de rendimiento deseado y que estrategia seguiría para cerrar la brecha estratégica. (8 puntos).
Dos ejemplos:

Aumentar la participación de mercado:  Expandir la marca en nuevos canales de distribución (por ejemplo cereales distribuídos en colegios públicos), desarrollar nuevos productos orientados al adulto mayor ante una población que envejece (mayor porcentaje de fibras), expandir ventas a países vecinos, etc.
Aumentar precio: invertir en comunicación para mejorar la imagen del producto, destacando sus atributos (tradición y prestigio), innovar presentaciones  (desarrollar envases más atractivos).
