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CURSO

: IN58A Gestión Comercial
PROFESORES
: Máximo Bosch, Paola Nahum
AUXILIARES
: P. Bracchitta, G. Smith
SEMESTRE
: PRIMAVERA 2008
Pauta Control 1
Pregunta 1 (1 pto)

1- Se deben determinar cuáles son los atributos que se seleccionarán para el análisis. Como lo que se desea tener por solución es precisamente qué es lo más importante para los santiaguinos al elegir un departamento en el sector oriente, se deben incluir atributos como tamaño, cantidad de estacionamiento, accesos, cercanía de locales comerciales, cantidad de habitaciones, si tiene o no áreas verdes, precio, etc. (0.2)
2- Elegir la cantidad de atributos a considerar para el estudio.  Pensando que es un estudio importante y que se cuenta con tiempo, alrededor de 10 atributos pueden entregar la información necesaria. Lo importante no es que se nombren 30 sino que justifiquen el motivo por el cual eligieron la cantidad (0.2)
3- Determinar los niveles y seleccionarlos, recordando que cada producto ofrecido debe estar asociado a un nivel único. Por cada atributo, establecer una cantidad no muy grande de niveles a considerar, como por ejemplo para el atributo “tamaño” (en m2), determinar 3 tamaños distintos que se consideren los más representativos o comunes. (0.2)
4- Crear los perfiles relevantes que se van a comparar (o dar uno o más ejemplos de perfiles relevantes)(0.2)
5- Para la recolección de los datos, se pueden hacer entrevistas del tipo “Comparación de Tarjetas” o “Análisis  conjunto adaptativo”. Ambos son igualmente válidos, pero dado que se pretende lograr encontrar las preferencias por un “tipo de producto”, es más fácil encontrar esta solución a través del método de comparación de tarjetas, en el que el entrevistado rankea los perfiles propuestos. Con esto, finalmente el modelo infiere utilidades (preferencias) de los distintos atributos.

Para el diseño mismo de la entrevista, se puede diferenciar entre los atributos por tipo de departamento y por características del edificio. Para determinar el número de preguntas, se utiliza la siguiente regla:

N°Preguntas= N°niveles-N° atributos +1

     La idea es que los encuestados se enfrentan a dos perfiles y tienen que dar su preferencia por uno u otro en una escala (en general de 5, 7 o 9 intervalos).(0.2)
Pregunta 2 (1 pto)

a) Si se usa como única fuente de información los registros internos del banco en cuanto a reclamos existentes, el problema es que la muestra de datos puede ( y seguramente es así) presentar un sesgo en cuanto a la cantidad real de descontento entre sus clientes. Esto es debido a que una gran porción de los que no están satisfechos no manifiestan esta situación al no tener canales adecuados para ello, falta de información o incentivos, etc. (0.3)
También se puede mencionar que los que reclaman quizás tienen alguna característica en particular, por lo que no es representativo. Lo central es que ese marco muestral no es representativo de los clientes insatisfechos.
b) Representa una muestra de la población, en la cual cada miembro está identificada, y a los que se les hace un “seguimiento” en cuanto a su comportamiento de compra (no necesariamente). Lo que provee este método que otro no, es que es capaz de registrar todas las transacciones y preferencias de cada individuo, creando un perfil del mismo e identificar por lo tanto “tipos de consumidores”, junto con entregar su comportamiento a través del tiempo. Por lo tanto es mucho más completo en cuanto a la cantidad y calidad de la información recolectada.(0.3)
c) El muestro por cuotas es un tipo de muestreo  no probabilístico en el que existe una cantidad mínima de integrantes por cada subgrupo, los cuales son elegidos según el criterio personal de un grupo de expertos. Se basa en datos geográficos, sexo, educación e ingreso. El problema es que se contacta sólo a los individuos más accesibles, por lo que tiene un sesgo. Por otro lado, el muestro estratificado es mucho más riguroso en la elección de la muestra. La representación de cada subgrupo es seleccionada según el nivel de confianza que se desee tener,  y de la heterogeneidad que exista dentro de él. (El estratificado es probabilístico, puedo obtener varianza, media, etc.) (0.4)
Pregunta 3 (1 pto)

Gap 1: 

Servicio Esperado Cliente v/s 

Percepción de la Gerencia de las Expectativas de los Clientes

+ ejemplo

Gap 2: 

Percepción de la Gerencia de las Expectativas de los Clientes v/s 

Especificaciones de la Calidad de Servicio

+ ejemplo

Gap 3:

Especificaciones de la Calidad de Servicio v/s



Servicio Entregado
+ ejemplo

Gap 4: 

Servicio Entregado v/s



Comunicaciones a los Clientes

+ ejemplo

Gap 5: (no se pide)

Cada Gap tiene 1,5 pts. Identificar el Gap correctamente 0.125 ptos. Ejemplo correspondiente 0,125 ptos.
Pregunta 4 (1 pto)
a)

	Prospectos
	300

	Ganancia base
	 
	25000

	Crecimiento ganancia
	 
	0,15

	Tasa retención
	0,88

	Gasto fijo
	1500000

	Tasa de descuento
	0,08
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                    (*) 15,87 sale de la serie 
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b)  Lo importante es que muestren con números, de alguna forma, que la rentabilidad sería menor. Por ejemplo, que manteniendo la tasa de captación da rentabilidad negativa si se cambia sólo la deserción, o similares. Si no es con números, y dan una buena fundamentación, dar la mitad porque se dijo que era con números

Pregunta 5 (2 ptos)
a) La actitud está constituida por tres componentes: la Valoración, que se relaciona con las preferencias. La Acción, que se relaciona con las decisiones. Y las creencias que se relacionan con las “percepciones”. Es esta última precisamente la más gestionable, por lo que el proceso de toma de decisiones se realiza en base a percepciones
b) V. A través de un producto se satisface una necesidad, pero éste no forma parte de las necesidades esenciales de la persona. Por ejemplo, si existiera una conexión inalámbrica u otro producto que cumpla las funciones del celular, “nadie necesita un celular”    

c) F. La customización influye positivamente en la hipersegmentación y viceversa debido a que son menores los lotes de producción, existe mayor diferenciación y es entonces posible aumentar el número de segmentos a los que se les hace una oferta diferenciada.

d) El resultado más importante no es la identificación de valores por si solos, si no que son los caminos que unen a los  atributos con los valores. Es decir, se requiere conocer la relación de los valores con los beneficios y atributos que los preceden. No serviría de mucho conocer solo los valores, si no se conoce como manejarlos y como acceder a ellos mediante un determinado marketing Mix.

e) V. Para la innovación es esencial fijarse en los casos extremos y en las cosas raras que ocurran en el mercado, tal como ocurrió en el caso de Córpora Tres Montes. Mientras que la media no aporta información adicional para la innovación.  

f) V. Al rotar los ejes, se ortogonalizan los factores, separándose aquellos que son independientes. Esto facilita la identificación de los conceptos que se pueden asociar a cada eje.

g) V. Los métodos para medir percepciones, MDS y Análisis factorial, necesitan la existencia de otras marcas o atributos. Mientras MDS necesita muchas marcas, el Análisis Factorial no requiere de tantas. No es estrictamente necesario que las marcas sean alternativas. Por ejemplo, al medir percepciones de Chilectra, puede realizarse con otras empresas de servicios.

h) F, en el modelo de Howard Sheth, las percepciones además de ser consideradas en la ambigüedad de los estímulos a los que se enfrentan los consumidores y en el sesgo perceptual en el constructo perceptual, también son consideradas en la comprensión de marcas en el constructo de aprendizaje.
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i) V, el modelo de Huff, representa de forma aleatoria la elección de un cierto objeto,  

Uij: Utilidad del objeto j para el consumidor i
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