Pauta Control 1 IN58A
P1
Para esta pregunta debe  entender y diferenciar el concepto de marketing  transaccional y relacional como por ejemplo de la siguiente manera:

El marketing transaccional hace énfasis en el producto o servicio intercambiado o dicho de otra manera enfocado solo a las ventas, en cambio 

 El marketing  relacional es una función de las organizaciones  y un conjunto de procesos,  para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y de esta forma mantener  las relaciones con estos, de manera más simple centrada en la relación con sus clientes. Y luego a partir de esto dar un ejemplo acorde a lo dicho anteriormente.

P2

a) Para esta parte de la pregunta se debe hablar de lo siguiente:
La pirámide (o clasificación) de Maslow establece una jerarquía de necesidades para las personas por niveles, de forma tal que cuando satisfaga el primer nivel básico pase al siguiente y así sucesivamente. (Los niveles son fisiológicas, de seguridad, de amar y pertenecer, estima,  y de autorrealización, agregando ahora  “saber y entender” y necesidades estéticas). Por lo tanto las personas buscarán satisfacer estas necesidades mediante productos y servicios, sin embargo mientras más escalamos en la pirámide, mayor  abstracción tendrán las necesidades, o sea la marca se mueve de abajo hacia arriba y es más fácil para este satisfacer lo de más debajo de la pirámide, lo tanto llegará un punto que la “marca” será la que pueda cumplir esas necesidades  superiores en la pirámide. Ej. La necesidad de autorrealización y prestigio => obtener auto de marca Mercedes Benz.

b) Cualquier laddering que contenga todos los niveles: Atributos, Beneficios, Valores en forma correcta y ni incluyan los ejemplos de obra de teatro, cerveza y lost ( Vistos por la profesora Paola)

P3

Esta respuesta debe considerar las 6 etapas y sus definiciones:

· Definición propósito.

· Análisis situación actual.

· Definición objetivos.

· Diseño de método para obtener información necesaria.

· Implementación.

· Conclusiones.

Luego especificar bien el estudio de mercado a hacer para este nuevo producto. Ej. Como decir que se realizarán focus  group como parte exploratoria y luego encuestas para definir bien el mercado y obtener resultados cuantitativos, etc).

P4

0,2 por mencionar estrategia apropiada

0,2 por mencionar ventajas de la estrategia

0,2 por mencionar desventajas de la estrategia

Aspectos importantes:

· Están correctas las estrategias enfocadas a alargar el ciclo de vida: ej. Sacar nuevas versiones de los programas.

· Están correctas las estrategias fidelizar a los clientes

· Están incorrectas las estrategias enfocadas a aumentar la penetración, por se está en la etapa de MADUREZ.
P5 
(Cada parte vale 0,2)

a) Considerando el criterio del eigenvalue mayor que 1: 3 factores (ya que además explican el 92% de varianza).
Si se argumenta que el 73.38% del % acumulado es suficiente, se considerará correcto también: 2 factores.

b) Observando las correlaciones en la matriz rotada:

Factor 1, Nombre coherente con:

Es objetivo en el tratamiento de la noticia

Serio en el tratamiento de la noticia

Entrega información creíble

Trata superficialmente los temas noticiosos (correlación neg.)

Publica muy poco sobre farándula.

Factor 2, Nombre coherente con:

Es el más vendido en el país

Circulación geográfica limitada dentro de Santiago (correlación neg.)

Factor 3, Nombre coherente con:

Llega al segmento C3D (correlación neg.)
Llega al segmento ABC1

c) 
· Seleccionar 2 factores a graficar

· Multiplicar para cada uno de ellos, las notas de sus atributos significativos por el valor en la matriz Factor Store Coefficients.

· Con lo anterior encontrar la posición del marca en cada una de las 2 dimensiones y graficar.
· Explicar un trade-off interesante.

P6

Los constructos de aprendizajes son estados internos y procesos que tratan de explicar como el comprador responde a distintos estímulos en relación a su experiencia de compra.
Las relaciones en el momento de una decisión de compra se refiere a que el "shopper" al enfrentarse a una decisión de compra a partir de una gama de posibilidades (marcas), el cerebro de éste reconoce estas marcas y le asocia una característica a cada una de estas a través de ciertas reglas mentales proveniente del a experiencia o conocimientos pasados. Es capaz de jerarquizar en forma automática su elección a través de sus preferencias provenientes del feed-back de satisfacción de sus elecciones pasadas.

