PAUTA EXAMEN IN58A
I. Comente brevemente las siguientes afirmaciones

a) Las empresas líderes no tienen incentivos para hacer promociones.
Si bien las empresas no líderes son las que más ganan con las promociones, hay ocasiones en que las empresas líderes si tienen incentivos para hacer promociones, que es en los mercados en donde hay aumento de consumo con las promociones. En el caso de alta lealtad los fabricantes dirijen las promociones hacia sus propios clientes,  En general este esto es lo mas habitual en las grandes marcas. Pero  tambien son activos en las categorías de baja lealtad.
b) El objetivo principal de las promociones es aumentar las ventas.

Los objetivos principales de las promociones son potenciar y acelerar el desarrollo de una

               nueva marca o defender, fortalecer y expandir una marca existente, además de captar a los switchers, pero las ventas no son el objetivo directo.



c) Las cadenas de distribución de Zara y Walmart tienen objetivos muy distintos.

Es cierto. Los dos usan intensamente la tecnología pero con fines distintos. Zara esta en el negocio de los productos innovativos por lo que tratan de ser de respuesta rapida, lotes de producción pequeños. El objetivo principal es reaccionar rápidamente a cambios en la demanda. En tanto Walmart esta en el negocio de los productos funcionales. Eficiencia es el objetivo principal. Disminuir stocks y costos logisticos.  
d) ¿Cuál es la diferencia entre Alcance y Alcance Efectivo en Publicidad?

Alcance se refiere al numero de personas impactadas (que ven) por un mensaje publicitario. Alcance efectivo se requiere a que se considera que una persona ha sido alcanzada N veces por el mensaje publicitario. Usualmente las agencias de publicidad usan N=3.

e) La Universidad de Chile tiene un bajo Share of Voice.

Efectivamente la Universidad de Chile dentro del mercado de las universidades nacionales tiene poco share of voice, debido a que hace muy poca publicidad en los medios en comparación con la competencia ( ejemplo: privadas).. El Share of Voice es el porcentaje de los impactos logrados por una determinada marca a traves de la publicidad. Normalmente se mide por GRP.s
f) Las proporciones de valor de Jumbo y Líder se diferencian en los cinco atributos del modelo Consumer  Relevancy.

No se diferencian en los 5 atributos completamente, si mucho en lo que es  precio (Lider Busca diferenciarse por precios bajos) y en cuanto a la calidad del producto ofrecido (Jumbo busca diferenciación por una alta calidad), pero en otros aspectos como acceso,  experiencia  servicio, están relativamente a la par. 
g) La estrategia PUSH en las cadenas está estrechamente relacionada con las promociones.
Cierto, la estrategia actual de los fabricantes tiende a ser de tipo en la que las promociones en la góndola de la Sala son fundamentales para competir con las Restantes Marcas.  Lo que sucede es que las ventas son empujadas mediante las promociones.  Es PUSH porque el fabricante estimula al retailer para que este a su vez estimule al consumidor.  Por eso se llama Push.
h) Dos productos con los mismo atributos ocuparán la misma posición en el mapa perceptual del MDS.
(Gustavo Smith)
i) La Imagen de marca es táctica, en cambio la identidad de marca es estratégica.

No, esto es todo un error. La imagen es la percepción existente en un mercado respecto a cualquier cosa relacionada con la marca, en tanto la identidad es lo que como fabricantes quisieramos que la marca fuese en la mente del mercado. 
j) Una tarifa no lineal discrimina por precios.
Correcto, al tener tarifas no lineales se discrimina por precios y se logran aprovechar las distintas disposiciones a pagar.
k) Los “combos” son eficientes como formas de discriminar por precio.
Para que un Combo sea eficiente se requiere que el mercado sea heterogéneo, es decir que haya distintos grupos de personas que valoran distinto los productos que componen el combo. No es eficiente en un mercado homogeneo.
l) El posicionamiento se refiere al producto.

El posicionamiento no se refiere al producto, sino que a las asociaciones mentales que somos capaces de desarrollar en la mente de los consumidores. Las asociaciones lógicamente  están ligadas al producto, pero no son el posicionamiento. El posicionamiento son las asociaciones que logramos crear.
m) La calidad de Servicio es el Gap número 5.

La calidad percibida del servicio entregado responde a la diferencia entro lo que quería recibir y lo que efectivamente obtuvo, por lo tanto sí es el Gap 5. 
n) La técnica de Análisis Conjunto requiere que el sujeto evalúe el producto total, no por atributos.

Verdadero, el sujeto evalúa el producto que posee distintos niveles de atributos entre perfiles, pero requiere evaluar el paquete completo mostrando sus preferencias. 
o) El análisis conjunto es una técnica que permite segmentar a un mercado por preferencias.

Permite establecer la utilidad o valor de los distintos niveles de atributos, para así segmentar por beneficos o valor buscados.
p) La venta de cabritas es una técnica que permite segmentar a un mercado por preferencias.

Cierto, ya que una vez que se va al cine, el comprar cabritas es parte de la “experiencia” por lo que su demanda está condicionada por la visita a las salas, siendo bastante inelástica al precio por lo que es una oportunidad para aumentar ingresos. 
q) Un producto es lo que vende una empresa.

El producto no es lo que vende la empresa, sino una serie de beneficios y promesas de satisfacción que apuntan a cumplir la esperanza de satisfacer sus necesidades por parte de los consumidores . 
r) Las 3 C reemplazan las 4P en la definición de marketing.

ES efectivo ya que las 4P (producto, precio. Plaza y promocion) se cambian en la nueva deficion de MARketing por lo que se llama las tres c. Ellas son CREAR Valor ( correponde a las p de producto y precio), C de comunicar que es promocion y c de Colocar que seria la p de Plaza. .
s) Los productos signos de interrogación deben ser eliminados lo antes posible.

No, ya que a pesar de que su desempeño no es bueno en cuanto a su participación de mercado, el mismo se encuentra en un proceso de crecimiento importante, por lo que se debe esperar a ver su evolución, ya que puede convertirse en un producto provechoso. 
t) El mejor método para fijar el presupuesto de publicidad es el de Indicadores Económicos.

No se puede determinar como el mejor ya que tiene ventajas como su simplicidad y la incorporación de lo que está haciendo la competencia, pero también tiene contras como el no considerar los efectos de la publicidad en los volúmenes de venta y asuma que lo que está haciendo la competencia es lo adecuado.  
Caso 1: autos.

a) Describa brevemente las acciones que DEBIERAN seguir los retailers usando los conceptos de CCM y CCT.

    Los retailers quieren bajar el CCM (costo de cambiar de marca). Una forma es decir que el auto "marca propia" tiene un motor "fiat", caja de cambios " peugeot", etc... es decir mostrar quen los componetes del auto no son distintos que los de marca. 

   A distintos alumnos se le pueden ocurrir distintas cosas. Pero la idea es hacer cosas que hagan menos importante la importancia de la marca a la gente, y ellas tienen que ver con resaltar el parecido entre la marca propia y la marca del fabricante.

 Los retailers quieren aumentar el Costo de Cambiar de Tienda (CCT), ¿como? . Bueno por ejemplo teniendo servicio, grantias, y financiamiento mejor que otros distribuidores de auto. De esa forma la gente perderá algo si se va a comprar a otro retailer. En un supermercado la marca propia es en si la mejor forma de aumentar el CCT, pero en este caso no porque las personas no compran múltiples productos sino que uno solo.

b) Describa brevemente las acciones que DEBIERAN seguir los fabricantes usando los conceptos de CCM y CCT.

Para aumentar el CCM los fabricantes deben realizar tres cosas fundamentalmente.  Invertir en imagen de Marca,  Innovar, por lo que en este caso debieran tener cuidado que las innovaciones de cada modelo no se incorporen a las versiones de marca propia, y tener una muy buena red de distribucion. Esto significa tener mucha presencia fisica de los vehiculos de marca. 

Caso 2: farmacéuticas.

a) ¿Cuáles podrían ser las razones para que las farmacéuticas le pongan precio a las pastillas de remedio en la forma que lo hacen? (mencione al menos 2)

       a) que existan dos mercados distintos, unos mas sensibles al precio ligados a los que consumen dosis mayores y otros menos sensibles ligados a los que consumen menos dosis cada vez. 



a.1 Esto puede ser asi en el caso que los enfermos crónicos (aquellos que toman permanentemente el mismo remedio) usen dosis mayores. Piénsese en alguien que sufre dolores de cabeza. Toma paracetamol mucho mas seguido, preferirá dosis altas, y tambien conoce mejor el precio, por lo que es mas sensible a él.



a.2 En ciertos medicamentos como las vitaminas las personas que sienten mayor necesidad de tomarlas, las consumen mas frecuentemente, toman dosis mayores, y son mas sensibles al precio

       b) las farmacéuticas no aplican precios muy distintos para distintas dosis de un mismo remedio como una forma de evitar que los médicos se vean influenciados por el precio a la hora de recetar. 

       c) Las personas que deben consumir dosis mayores en medicamentos difíciles de tomar (por ejemplo pastillas muy grandes ) pueden preferir tomarse dos pastillas chicas mas que una grande. 

       d) en el caso de los remedios para niños (aspirinas por ejemplo) se crea un valor en las dosis pequeñas al agregárseles sabor. La gente debiera estar dispuesta a pagar mas por la versión "sabor".

b) ¿Cree Ud. que se puede mejorar la versionalización de los remedios de acuerdo a lo descrito del caso? ¿Qué le recomendaría a las farmacéuticas?

Claramente una buena versionalizasion debiera darle a las pastillas una forma tal que sea dificil para el usario dividirlas. Por ejemplo en forma de esferas...se hace muy dificil dividirlas. de modo que salgan las dosis bien equlibradas. Quizas si la forma de un medicamento cambiara con la dosis, las personas estarian menos dispuestas a dividirlas.

Caso 3: Google

a) Se hace referencia a las etapas del ciclo de vida. ¿En cuál estaría Google actualmente y a cuál temen llegar?

Google se encuentra claramente en la etapa de crecimiento pero pasando a la de etapa de turbulencia, segun lo que describen. Empieza a aparecer la ansiedad de como mantener el crecimiento.

b) Discuta cuán correcta es la estrategia que se propone. ¿Qué otras acciones de marketing dada la etapa del ciclo de vida en que se encuentra cree Ud. que podrían ser apropiadas para lograr el objetivo?

Al pasar a la etapa de turbulencia empiezan a aparecer las estrategias de diversificación, de desarrollo de productos complementerios. Se necesita innovar en estos productos complemnetarios, tal como parece estar empezando a hacerlo Google.

 Por ejemplo en productos como Gmail, buscadores temáticos, todos aquellos que hoy empiezan a aprecer en la barra de Google, y que sin duda seguira creciendo. Algunos de estos subproductos, por llamarlo de alguna forma, o tambien podrian llamarse productos derivados, seran un exito como Gmail, otros   de escaso interes.

