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Pregunta 1

a) ¿Cuál es la diferencia entre marketing diferenciado y marketing concentrado?(0.4p)

Respuesta:

El marketing diferenciado tiene una estrategia de marketing para cada uno de los segmentos objetivo, en cambio el marketing concentrado tiene una estrategia de marketing para todos los segmentos objetivos

b) ¿Cuál es la idea de fondo de los creadores de los diseños “feos” de Renault? (0.4p)

Respuesta:

La idea de fondo es atacar un segmento diferente que no estaba siendo atacado, es decir, segmentar. Además atacaban este segmento porque como amaban el producto, la disposición a pagar de ellos por el producto era mucho mayor y no necesitaban regatear por los precios. Entonces se hace atractivo este segmento.

c) En Markstrat, ¿Cómo se recuperan los valores ideales para un producto, enfocado en un segmento? (0.4 p)

Respuesta:

En la pestaña de estudios de marketing, existen dos formas de ver los valores ideales. A través de Estudio Semántico->Ideal Values y a través de MDS-> Ideal Values.

Luego, para trasformar esto valores referenciales a valores reales de atributo, se     usa la pestaña análisis-> Product design.
Pregunta 2

a) En el caso Gucci, ¿qué pretende la empresa al poner exclusivamente una tanga de U$300 en la vitrina del local? (0.4 p)

Respuesta:

Lo que la empresa quiere son 2 cosas, primero segmentar a la gente en la entrada, de manera que sólo entre a la tienda la gente que está dispuesta a pagar por una tanga a ese precio y cosas incluso más caras. Segundo, lo que quiere es reposicionarse como una marca exclusiva en la mente de las personas

b) ¿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. (0.4 p)

Respuesta:

La diferencia entre los errores de ALC y CM, basados en el modelo STP, es que el primero se equivocó en la elección del targeting y en la estimación del tamaño de éste. En cambio el segundo se equivocó en el posicionamiento, ya que al incorporar a las familias usaba una política que iba en contra de éste.

Pregunta 3

a) En la matriz de BCG, cuáles son las estrategias recomendadas para un producto que es “vaca”. Cuáles son los cuidados que debería tener al aplicar esas estrategias? (0.4 p)
Respuesta:

(Vaca: alta participación de mercado, bajo crecimiento del mercado)

La estrategia a seguir es “ordeñar”  la Vaca, es decir, cosechar lo sembrado, aprovechando su rentabilidad y mientras dure su posición de liderazgo.

Se debe tener en consideración que los productos que están en este cuadrante se encuentran en su etapa de madurez, por lo que, tarde o temprano irán en declive.

Por otra parte, el crecimiento del mercado es bajo, por lo que se debe mantener la posición en él, sin invertir mucho, ya que el retorno de esta será muy bajo.

Con las utilidades financiar otros productos

Realizar esfuerzos por alargar el ciclo
b) Tomando como base el modelo de Rogers, ¿Qué rol ocuparían los “artistas” o “celebridades” en el caso Armani discutido en clases? (0.4 p)
Respuesta:

Cumplen el rol de adaptadores tempraneros, ya que los artistas son seguidos por sus fans y por este motivo los diseñadores los utilizan con este fin. (no son innovadores)
c) Qué es más difícil de modelar, la primera compra o las compras repetitivas? Justifique. (0.4 p)
Respuesta:

Es más difícil modelar la primera compra, ya que en ésta se debe determinar el mercado potencial, y otros factores ya que se está trabajando con un producto del cual no se tiene información casi. Para las compras repetitivas la complejidad disminuye ya que más que nada es necesario determinar la probabilidad que compre nuevamente, cuánto gano con esa compra, etc, pero ya se tiene la información de la primera compra.
d) Mencione y explique brevemente las tres limitaciones de la curva de la ley de la experiencia. (0.4 p)

Respuesta:

La primera limitación es que la ley de la experiencia tiene baja predictibilidad en productos de poco valor agregado. Si tienen poco valor agregado, el valor final del producto está determinado principalmente por los insumos, por lo que la curva de experiencia no tiene mayor relevancia.

La segunda limitación es que no considera la diferenciación. Esto significa que no se considera que los productos van mejorando en su calidad, por lo que el valor predictivo de la curva de experiencia se pierde, pues el valor final considera otros factores.

La tercera limitación es que no toma en cuenta cambios tecnológicos. Cuando existe éste, cambia la estructura de costos en relación con el volumen acumulado de producción y el producto asociado presenta un cambio en la curva de experiencia. 

e) ¿Cuál es la diferencia entre la “experiencia” y la economía de escala? (0.4 p)

Respuesta:

La experiencia permite reducir los costos variables y la economía de escala los costos fijos.
Pregunta 4
a) Como ud sabe, en unas semanas más, la selección de fútbol de Chile deberá enfrentar al equipo Boliviano en La Paz por las eliminatorias para el mundial de Sudáfrica 2010. 

Una  prestiogiosa agencia de viajes quiere aprovechar esta ocasión para ofrecer un Ofertón Eliminatorio, el cual consta de los pasajes aéreos, traslados, hospedaje y entrada al partido junto a la barra Chilena. Se han realizado proyecciones de la demanda para distintos precios. La empresa quiere saber cuánta “plata en la mesa” quedaría si vende el ofertón a $160. (0.6 p)
	Precio
	Demanda
	Costo Variable

	240
	320
	70

	200
	110
	70

	160
	150
	70

	120
	190
	70

	80
	350
	70


Respuesta: 

	Precio
	Demanda
	Costo Variable
	Ingresos
	Utilidad

	240
	320
	70
	76.800
	54.400

	200
	110
	70
	22.000
	14.300

	160
	150
	70
	24.000
	13.500

	120
	190
	70
	22.800
	9.500

	80
	350
	70
	28.000
	3.500


	Demanda
	Ingresos
	Utilidad
	Plata en la mesa

	320
	51.200
	28.800
	25.600

	110
	17.600
	9.900
	4.400

	150
	24.000
	13.500
	0

	0
	0
	0
	9.500

	0
	0
	0
	3.500

	
	
	52.200
	43.000


La “plata en la mesa” se calcula como la diferencia entre la utilidad obtenida por vender a la disposición a pagar de cada segmento y la utilidad real obtenida por vender a 160. Esto para cada segmento. La plata en la mesa total es simplemente la suma de la plata en la mesa que deja cada segmento.

b) El siguiente gráfico se expuso en clases, mostrando el precio del aceite de distintos skus. En cuanto a “pricing” ¿Cuál es la conclusión que se obtiene de esto? (0.4 p)
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Respuesta:
La conclusión es que en el aceite, que es un producto básico, se encuentra que existe una discriminación de precios tal que finalmente se le cobra a cada individuo lo que está dispuesto a pagar, osea, con la curva de precios estamos recorriendo la curva de demanda (se extrae el excedente de los consumidores).

c) Usted trabaja en una inmobiliaria y se les ha presentado la gran oportunidad de construir un edificio en un barrio exclusivo que anteriormente era zona de baja altura. Su edificio tendrá 250 departamentos (todos iguales).

El número de familias que compondrían  su mercado objetivo se estima en 5000, de ellos un 20% compra para arrendar (como inversión). 

Se tiene la siguiente tabla de utilidades obtenidas por un estudio de análisis conjunto, válida tanto para familias como para inversionistas: 
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Indique cuánto es posible recargar al cliente por cada cambio en los atributos entregados.(0.6 p)

Respuesta:


DP/DU=500UF/1 =500 

Para cada atributo => 

 ESPACIO DU=0.04  



En vez de hall (base) poner sala Multiuso => 500*0.04= 20 UF

 


BODEGA DU=0.2






Por una bodega de 4x2 =>500*0.2 = 100 UF




Estacionamiento DU=0.5






2 estacionamientos =250 UF




Salas DU(s.j./c.l.)=0.2 DU(s.j./g.i.)=0.4






Central de lavado =100UF






Guardería=200UF




Departamento DU=0.8






3 D. Y 2 B. =400UF más que el otro.

d) En el caso de la lectura de los vendedores de agujas en las micros, ¿qué hecho se quiere explicar en relación a los consumidores y los precios? (0.4 p)

Respuesta:

Se quiere explicar que los consumidores establecen referencias de precios para determinar cuando un precio es barato o caro, en este caso la referencia del vendedor que vendía a $300 era el vendedor anterior que subió vendiendo a $500.
