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Presentacion

La presente guia de la asignatura Marketing de Producto y Branding busca
un nexo entre la teoria vista en clase y la correspondiente practica que se
ird completando a lo largo del desarrollo de la asignatura.

Los contenidos que la asignatura desarrolla son: definicion, importancia
y rol del branding, cobranding, rebranding, su relacion y desarrollo con
la arquitectura y construcciéon de una marca, dentro del planeamiento
estratégico de la empresa. Se trata de abordar las nuevas tendencias
del mercado, su accionar en el comportamiento del consumidory su en-
torno tecnolégico, desde una perspectiva comercial, comunicacional y
financiera.

Ademas estan el brand equity, la esencia de la marca y otras tendencias
novedosas relacionadas al branding, para generar valor diferencial, rele-
vante en la generacién de fidelidad de marca en los consumidores. Tam-
bién figuran las herramientas para la planificacién, desarrollo, ejecucion
y control de proyectos, en el lanzamiento de nuevos productos para los
mercados competitivos.

El resultado de aprendizaje de la asignatura busca que el estudiante sea
capaz de desarrollar planes de marketing estratégico, valorando las necesi-
dades del consumidor. Asimismo, en la unidad 1, el estudiante sera capaz
de analizar el rol e importancia del branding, definiendo la construccion y
nombramiento de una marca, ejecutando el proceso que sirve para la incor-
poracién de nuevos productos y marcas en el mercado; en la unidad 2, el es-
tudiante podra analizar como impacta el valor de marca en el negocio, iden-
tificando el proceso de creacion del brand equity y el uso de herramientas
estratégicas, como el modelo valor capital de marca de Keller, y/o el modelo
de relevancia de marca de D. Aaker, para la construccién y sostenimiento de
fidelidad de marca; en la unidad 3, el estudiante estara listo para analizar el
impacto de la digitalizacién en el comportamiento del consumidor, asi como
el cambio actual en tendencias de consumo; y en la unidad 4, el estudiante
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estara capacitado para desarrollar el proceso estratégico de lanzamiento de
nuevos productos, a partir del entendimiento de conceptos claves.

Finalmente, se plantean algunas sugerencias para obtener el maximo pro-
vecho de la asignatura. Todo el material se encuentra en el aula virtual,
por lo que es recomendable desarrollar el siguiente esquema de trabajo:
Lea todo el material (lecturas, PPT, guia, etcétera) correspondiente al tema
de la semana. Ingrese a las clases asignadas (10 minutos antes de la hora)
de manera virtual. Participe en clase para ganar puntos adicionales. Pre-
gunte cuando algo no haya quedado claro, el beneficio no solo sera para
usted sino para la clase en general. Utilice la guia para completar la clase
desarrollada de manera tedrica.

El autor



Primera Unidad 1

Definicion, importanciay rol
del branding, cobranding,
rebranding, su relaciony
desarrollo con la arquitectura
y construccion de una marca,
dentro del planeamiento
estratégico de laempresa



Semana |
Brandingy elementos de arquitectura de marca

SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCENTE: .. oeeie e Unidad: 1

NOoMbres y apellidOs: ........uuuuuieiieeeeeieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Identificar las caracteristicas de branding, cobranding y rebranding, y los
elementos para desarrollar la arquitectura de marca.

Il. Descripcion de la actividad arealizar

La empresa Telefénica del Peru tiene en el mercado peruano 25 afios.
Ademas, cuenta en su portafolio de marcas con dos grandes operadoras:
Telefénica Moviles y Tuenti.

Asimismo, Telefénica ha trabajado con marcas paraguas para concretar
acciones de responsabilidad social, como Fundacion Telefénica, Wayra,
ConectaRSE para Crecer, Juntos para Transformar, Somos Grau, Recicla-
me, entre otras.

Finalmente, las marcas de Telefénica del Perd en el mercado son:

« Telefénica Business Solution
+ Telefénica Fundacion

+ Telefénica Opne Future

+ Wayra

+  Media Networks
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En 2017, Telefénica decididé dar un giro a su marca y dispuso que todo lo
relacionado al negocio de telefonia tenga como marca Movistar. Asi, paso6 de
llamarse Telefénica Méviles a llamarse Movistar.

Este nombre también se usé como marca paragua para los servicios de
cable y telefonia fija. Asi, los canales CMD y Plus TV pasaron a llamarse
Movistar Deportes y Movistar Plus, respectivamente, y el servicio de cable
pasé a llamarse Movistar TV. Asimismo, la version movil del servicio de tv
de paga pas6 a llamarse Movistar Play.

A partir de ello, investigue y responda las siguientes preguntas:

1. ¢Qué elementos clave considera Movistar al momento de desarrollar la
arquitectura de marca?

2. (A qué se debe el rebranding de la marca?

3. ¢Como esta elaborada su arquitectura de marca?

Guia de Trabajo: Marketing de Producto y Branding 9



Semana?

Tipologias y estrategias de marca

SecCion: ..., Fecha: ...... [oiiidoo. Duracion: 60 minutos
DOCENTE: ..o Unidad: 1

NOMbBbres y apellidOs: .........uuuuieiiieeeeie et

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

10

Propdsito

Identificar las diferentes tipologias de marca para desarrollar la estrategia
de marca.

. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso de la empresa Alicorp, que tiene presencia multi-
marca en el mercado peruano.

La empresa Alicorp ha dividido su negocio en tres segmentos. El primero es
el de consumos masivos, el segundo, de productos industriales, y el tercero,
de nutricion animal. Asi tenemos:

Consumo masivo: detergentes, jabones de lavar, aceites domésticos, fideos,
galletas, margarinas domésticas, alimentos para perros, salsas, refrescos en
polvo y postres instantaneos.

Productos industriales:

* Productos para panificaciéon: margarinas industriales y productos para
pasteleria, harinas industriales, mantecas industriales, premezclas para
panificacion.
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y tiendas de comida rapida

Productos para food services: aceites y salsa elaborados para restaurantes

Productos para la industria: harinas y mantecas para la industria galletera,
derivados grasos y aceites industriales

Nutricion animal: Alimentos balanceados para camarones y peces.

De esta manera, tiene un portafolio de mas de 125 marcas a través de los

tres negocios descritos.

ACEITES

PRIMOR CLASICO
PRIMOR PREMIUM
CAPRI

COCINERO

ClL

FRIOL

CRISOL

ALIMENTOS BALANCEADOS

NICOVITA CAMARON DE MAR
NICOVITA TRUCHA

CUIDADO DEL CABELLO

ANUA
PLUSBELLE

DON VITTORIO
NICOLINI
LAVAGGI
ALIANZA
ESPIGA DE ORO
VICTORIA

GALLETAS

GALLETAS
CASINO
TENTACION
GLACITAS

MINI GLACITAS
CHOMP
SODAV

SODA ROYAL
INTEGRACKERS
MARQUESITAS
CHOCOBUM
WAZZU

DIVAS

AGUA VICTORIA
ZOOLOGIA
SODA FENIX
WAFER MIX
KRAPS

DiA

OKEBON
FENIX
XPLOSION

i REFRESCOS EN
POSTRES INSTANTANEOS POLVO “

NEGRITA NEGRITA
KIRIBA
KANU
YAPS
EXPERTA

MAYONESA ALACENA RECETA CACERA
MAYONESA ALACENA RECETA LIGHT
SALSA DE AJi ALACENA

SALSA DE ROCOTO ALACENA
KETCHUP ALACENA

MAYONESA PICANTE ALACENA

SALSA GOLF ALACENA
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MANTECAS Y MARGARINAS INDUSTRIALES LAVANDERIA

MANTECA NIEVE BOLIVAR
MANTECA FAMOSA OPAL
CREMA PANADERA PANISUAVE JUMBO
MANTECA GORDITO SUAVISS
MARGARINA INDUSTRIAL PRIMAVERA TROME
MARGARINA PASTELERA REGIA MARSELLA

HARINAS INDUSTRIALES LECHE DE SOYA

SANTA ROSA SOYANDINA
NICOLINI
BLANCA NIEVE
VICTORIA MARGARINAS DOMESTICAS
INCA
SELLO DE ORO
MANTY
LAMBORGINI MIMASKOT

NUTRICAN

FOOD SERVICE NUTRICION ANIMAL

ALICORP GRAN COCINA NICOVITA

A partir de esta informacién, investigue y responda lo siguiente:

1. ¢Cuales son los diferentes tipos de marca que podemos ver en el portafolio
de Alicorp?

2. ¢Qué estrategias de marca emplea Alicorp?

12 Universidad Continental



Semana 3
Modelos de arquitectura de marca

Seccion: ...cooeeiei Fecha: ...... [ooiidd ... Duracion: 60 minutos
DOCENLE: ...eeeie e Unidad: 1

NOMDBres y apellidOS: ........uuuuueeiiiieieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Identificar los diferentes modelos de arquitectura de marca.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso automotriz que se presenta a continuaciéon y respon-
da, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las preguntas
que se plantean.

La empresa Toyota fabrica autos bajo las marcas Toyota y Lexus. Asimismo,
es duefia de la empresa Daihatsu, que fabrica vehiculos de la marca Subaru.

Otra de las marcas de Toyota es Lexus, marca creada para competir en el
mercado de autos de lujo. Lexus ha ganado una reputacién de fiabilidad y
calidad, por el alto valor del servicio al cliente.

Por otro lado, Daihatsu se encarga de fabricar automoviles pequefios,
orientados al segmento AB, y junto con Toyota han elaborado un programa
de investigacion y desarrollo.

A pesar de ello, Daihatsu y Toyota no solo mantienen una identidad diferen-
ciada, sino ademas una independencia ejecutiva.
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Dentro de los principales modelos de Toyota tenemos: Auris, Avensis, Aygo,
GT86, Hilux, Land Cruiser, Pruis, Rav4, Verso, Yaris, Camry, Corolla, etcétera.

A partir de la informacién descrita, investigue y responda las siguientes
preguntas:

1. Desarrolle el modelo de arquitectura de marca para esta empresa.

2. ¢Por qué cree conveniente que Toyota utilice el modelo mixto?

3. ¢Qué aspectos positivos y negativos encuentra en el modelo de arquitectura
de marca de Toyota?
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Semana4
Desarrollo de la arquitectura de marca

Seccion: ...cooeiiee Fecha:...... [ooiidd . Duracion: 60 minutos
DOCENTE: ..o Unidad: 1

NomMbres y apellidOs: .........uuuuueiiiieeeeeee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Realizar los pasos para el desarrollo de la arquitectura de marca.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

La empresa de consumo masivo Nestlé ha dividido el negocio en las siguientes
categorias: Nutricion infantil, bebidas, café, cereales, chocolates, culinarios, ga-
lletas, helados, lacteos, mascotas, Nestlé profesional y panetones.

En cada categoria, ha desarrollado marcas para competir en dicho mercado.
Se presentan a continuacion:

* Nutricién infantil: Nestum, Cerelac, Nido, NAN, Gerber

* Bebidas: Milo, Nesquik, Ecco

+ Café: Kirma, Nescafé, Nescafé Dolce Gusto

* Cereales: Chocapic, Estrellitas, Nestlé Fitness, Milo, Sublime, Trix, Corn Flakes

* Chocolates: Sublime, Kit Kat, Besos de Moza, Lentejas, Princesa, Sorrento,
Triangulo, D'Onofrio Reserva

* Culinarios: Maggi

* Galletas: Doré, Morochas, Nestlé Fitness

* Helados: Frio Rico, Pezi Duri, Alaska, D'onofrio

» Lacteos: Leche condensada, manjar, crema de leche, Anchor, Ideal
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* Mascotas: Pro Plan, Excellen, Dog Chow, Dogui, Dentalife, Doguitos, Dog
Chow Abrazzos, Cat chow, Friskies, Fancy Feast, Felix, Felix Travesuras,
Gati, Tidy Cats

* Nestlé Professional: Chef 2 Chef, Yocuta

* Panetones: D'Onofrio, Buon Natale, Chocotén, Motta

La empresa Nestlé ha decidido lanzar una nueva marca de chocolates, cuya
caracteristica es que sea un chocolate para el segmento C, jovenes diverti-
dos, alegres, extravagantes. La principal caracteristica del chocolate es que
es mas barato que un Sublime, pero mas caro que un Princesa; es decir,
precio promedio mercado.

La empresa no sabe si irse por una marca ya existente de otra categoria,
como Morochas o Sin Parar, o lanzar este nuevo chocolate con una nueva
marca.

A partir de esta informacion, responda las siguientes preguntas:

1. ¢Cudles son los pasos para desarrollar la arquitectura de marca Nestlé?

2. Desarrolle la arquitectura de marca Nestlé.
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3. /Qué consideraciones se deben tener en cuenta al momento de desarrollar
el nombre de la nueva marca de chocolates que Nestlé piensa lanzar al
mercado peruano?

4. ;Qué nombre le pondria a este nuevo chocolate? ;Por qué?
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segunda Unidad 1

El brand equity, la esencia de
la marcay otras tendencias
novedosas relacionadas al
branding para generar valor
diferencial, relevante para
generar fidelidad de marca de
parte de sus consumidores



Semana o

Gestion de marcay modelo de identidad de marca de
Aaker

SecciOn: ...coeeiiee Fecha:...... [ooiid ... Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 2

Nombres y apellidOs: ........uuuuiueiiieieie e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

20

Propdsito
Desarrollar la gestion de marca siguiendo los pasos que componen el modelo
de identidad de marca de Aaker.

Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso Gloria que se presenta a continuacion y responda,
en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las preguntas
planteadas.

La empresa de consumo masivo Gloria ha dividido el negocio en las siguientes
categorias: lacteos, derivados de lacteos, bebidas y alimentos.

En lacteos encontramos leches y mezclas de leches. En derivados de lacteos
encontramos yogur, otros lacteos, quesos, mantequillas, leche condensada,
crema de leche, manjar blanco y base de helados. Mientras que en bebidas
encontramos agua, bebidas de frutas, refrescos, té, bebidas vegetales, sha-
ke, complemento nutricional y pro. Finalmente, en alimentos encontramos
panetdn, conserva de pescado, mermelada y modificadores lacteos.
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En cada categoria, se han desarrollado marcas para competir en dichos
mercados. Se presentan a continuacion:
Lacteos:

* En lacteos, como leches tenemos: Evaporada (Gloria y Bella Holandesa),
UHT (Gloria, Bella Holandesa y Chicolat) y en polvo (Gloria).

* En lacteos, como mezclas de leches tenemos: Pura Vida en polvo, Bonlé
cremosa, Pura Vida y la Pradera.

Derivados de lacteos:

* Yogur: Tradicional (Gloria), diversién (Milkito, Gloria Batimix, Gloria
Batti-Shake, Passion) y funcionales (Gloria, Gloria Actibio, Gloria Slim)

* Oftros lacteos: Pura Vida, Yomost, Batidito y Yofresh
* Quesos: Gloriay Bonlé

* Mantequillas: Gloria

* Leche condensada: Gloria

* Crema de leche: Gloria, La Mesa

* Manjar blanco: Bonlé

e Base de helados: Gloria

Bebidas:

* Agua: Pura Vida

* Bebidas de frutas: Gloria y Gloria Slim
* Refrescos: Gloria y Aruba

* Té: Leaf Tea

* Bebidas vegetales: Soy Vida

* Shake: Shake

+ Complemento nutricional: Complete
* Pro:Pro

Alimentos:

* Panetén: Gloria, Pasion y Dolcci

» Conserva de pescado: Gloriay La Mesa
* Mermelada: Gloria

* Modificadores lacteos: Chicolac
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A partir de esta informacion, investigue y responda lo siguiente:

1. ¢Cudles son los pasos componentes del modelo de identidad de marca de
Aaker aplicados a esta empresa?

2. (Qué elementos considera la empresa Gloria al momento de gestionar
una marca?

3. Desarrolle el modelo de identidad de marca de la empresa Gloria.
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Semana 6

Brand equity
SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 2

NOMBIres y apellidOs: ........uuuuuieiiiiieeee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Comprender la importancia del brand equity, desarrollando el mapa de
centralidad y distincion de una lovemark.

Il. Descripcion de la actividad arealizar

La empresa Interbank ha desarrollado una encuesta sobre su servicio para
detectar los principales atributos de su marca y lo que solicita el mercado,
siendo estos los resultados:

Pregunta 1: ;Qué puntaje pondria a la variedad de productos bancarios de
Interbank? Considere 1: poco, 10: mucho
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Pregunta 2: ;Qué puntaje le pondria al disefio de las tiendas fisicas de
Interbank? Considere 1: poco, 10: mucho

Pregunta 3: ;Qué puntaje le pondria al nivel de atencidon que brindan los
asesores de las tiendas fisicas en Interbank? Considere 1: bajo, 10: alto

Pregunta 4: ;Qué puntaje le pondria a las tasas que maneja Interbank para
sus créditos personales? Considere 1: precio bajo, 10: precio alto
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Pregunta 5: ;Qué tan funcional considera la aplicacion de Interbank? Consi-
dere 1: muy dificil, 10: muy facil

Pregunta 6: ;Qué puntaje le pondria al facil acceso y navegacién de la pagina
web de Interbank? Considere 1: muy accesible, 10: nada accesible

Pregunta 7: ;Qué puntaje de importancia le pondria a la variedad de productos
bancarios de su banco ideal? Considere 1: poco, 10: mucho
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Pregunta 8: ;Qué puntaje le pondria al disefio de las tiendas fisicas de su
banco ideal? Considere 1: poco, 10: mucho

Pregunta 9: ;Qué puntaje de importancia le pondria al nivel de atencién que
brindan los asesores de las tiendas fisicas de su banco ideal? Considere 1:
bajo, 10: alto

Pregunta 10: ;Qué puntaje de importancia le pondria a las tasas para créditos
personales que ofreceria su banco ideal? Considere 1: precio bajo, 10: precio
alto
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Pregunta 11: ;Qué puntaje de importancia le pondria a la funcionalidad de la
aplicacion de su banco ideal? Considere 1: muy dificil, 10: muy facil

Pregunta 12: ;Qué puntaje de importancia le pondria al facil acceso y nave-
gacion de la pagina web de su banco ideal? Considere 1: muy accesible, 10:

nada accesible

La marca Interbank, con estos resultados, identifica que existen atributos que
debe mejorar, ya que, al hacerlo, podra mejorar la experiencia del cliente y/o
usuario. Asimismo, esto le permitira desarrollar un posicionamiento claro fren-
te a las marcas competidoras, como son BCP, BBVA, Pichincha y Scotiabank.

A partir de la informacién indicada, responda las siguientes preguntas:

1. Evalue el brand equity de la marca Interbank.
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2. ¢Qué elementos son importantes para que la marca se convierta en una
lovemark?

3. Construya el mapa de centralidad y distincién de Interbank.
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Semana /
Modelos de relevancia de marca

SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 2

NOoMbres y apellidOs: ........uuuuuieiieeeeeieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Desarrollar el modelo de relevancia de marca BAV.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

La empresa Gloria ha desarrollado una encuesta sobre su servicio para
detectar los principales atributos de su marcay lo que solicita el mercado,
siendo estos los resultados:

Pregunta 1: ;Qué puntaje le pondria a la variedad de productos que tiene la
Leche Gloria?
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Pregunta 2: ;Qué puntaje le pondria a la presentacion de la Leche Gloria?

Pregunta 3: ;Qué puntaje le pondria en cuanto a la calidad de la Leche Gloria?

Pregunta 4: ;Qué puntaje le pondria al sabor de la Leche Gloria?
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Pregunta 5: ;Qué puntaje le pondria a los precios que maneja Leche Gloria?
Considerando 1: Precio bajo y 10: Precio alto

Pregunta 6: ;Qué nutritivo considera la Leche Gloria?

Pregunta 7: ;Qué puntaje le pondria respecto al facil acceso de obtener una
Leche Gloria?
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Pregunta 8: ;Qué puntaje le pondria a la variedad para que usted decida su
compra en una leche?

Pregunta 9: ;Qué puntaje le pondria a la presentacion ideal que usted espera?

Pregunta 10: ;Qué puntaje le pondria a la calidad que usted espera en una
leche?
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Pregunta 11: ;Qué puntaje le pondria al sabor que espera de una leche?

Pregunta 12: ;Qué puntaje le pondria al precio que espera en una leche,
segun su valor ideal? Considerando 1: Precio bajo y 10: Precio alto.

Pregunta 13: ;Qué valor nutricional espera en una leche al momento que
decide su compra?
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Pregunta 14: ;Qué valor considera usted el contar con un facil acceso al
adquirir este producto de primera necesidad?

A partir de los resultados de esta investigacion, se le solicita lo siguiente:

Desarrollar el BAV (marca propiay principales competidores de la categoria):

34 Universidad Continental



Semana 8

Valor de marca
SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 2

NOMBIres y apellidOs: ........uuuuuieiiiiieeee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

Propdsito
Desarrollar el valor de marca entendiendo como la experiencia del cliente
contribuye a ello.

Descripcion de la actividad arealizar

Lea atentamente el problema Bembos que se presenta a continuacion y res-
ponda, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las pregun-
tas planteadas.

Miguel suele comprar una o dos veces por semana su cena en Bembos. Acos-
tumbra ir siempre al mismo local y las personas de atencion en la barra ya
lo conocen; esto porque Miguel ha seguido esta rutina durante mas de cinco
afos. Esta compra habitual la ha realizado debido a que es soltero, esta muy
ocupado por temas laborales, tiene una vida social muy activa y no tiene
tiempo para cocinar.

Las personas de atencién en barra saben que Miguel combina su pedido
entre hamburguesas de carne y algunas ensaladas o snacks saludables. Ade-
mas, siempre lleva para tomar una Inca Kola helada. Las ultimas semanas
que Miguel fue a Bembos, no encontré a las personas de atencion en barra

Guia de Trabajo: Marketing de Producto y Branding 35



36

habituales, ya que han cambiado de personal. Asi, el nuevo personal de aten-
cién en barra ha demorado mucho en recibir y entregar el pedido.

Igualmente, la relacién de cercania que Miguel tenia con los anteriores tra-
bajadores de Bembos se ha perdido. Ademas, a la hora de pagar en efectivo,
casi nunca tienen cambio, por lo que Miguel se ve obligado a usar otro me-
dio de pago. Estos problemas han sucedido de manera repetitiva durante
las Ultimas cuatro semanas en las que Miguel fue a comprar a Bembos. A la
semana siguiente, Miguel esta decidido a cambiar de fast food, por lo que
empieza a comprar en Burguer King.

A partir de la informacién indicada, responda lo siguiente:

1. ¢Cuales son los touchpoints de la marca?

2. ¢Como desarrollamos valor para la marca a partir de la experiencia del
cliente?
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Semana 9

Marcas y sociedad de consumo

Seccion: ..o Fecha: ...... [oid . Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 3

NOMbBres y apellidOsS: ........uuuuieiiiiieieie e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.

Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado

y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.
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Propésito
Analizar la relacion entre marcas y sociedad de consumo, y su importancia
en la cultura de marcas.

. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso de la marca Interbank y responda, en grupo de 5
alumnos, y de manera colaborativa, las preguntas planteadas.

Contexto de la digitalizacién en la banca peruana: La banca siempre ha
sido uno de los principales puntos de desarrollo tecnoldgico en el pais. De
acuerdo a la investigacion de Ipsos 2017, la banca es uno de los sectores
empresariales que genera mucho interés en canales virtuales; especifica-
mente, en banca movil.

A continuacion, se presentan algunos resultados sobre el estudio «Consumer
Banking 2020», realizado por Accenture, a mas de 4,000 heavy users de canales
digitales de banca.

Satisfaccion: En el PerU, el grado de satisfaccion de los encuestados con los
bancos es alto (85 %), y los bancos mejor puntuados son los que brindan una
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atencién mas personalizada usando sus canales virtuales. Ademas, el pro-
medio de afios de los clientes peruanos con su banco es de 3.3 afios (menor
que el promedio de la regién: 4.4). Sin embargo, 70 % de ellos piensa que
la relacién con su banco es solo transaccional, y la ubicacion y relacion ca-
lidad-precio son los factores determinantes para permanecer con su banco
actual (en los otros paises, los precios competitivos resaltan mas) (Accenture,
2017).

Lealtad: En la regidn, la lealtad al banco principal de los encuestados es alta,
97 % de ellos afirma haber adquirido algun producto/servicio financiero y
solo 17 % cambi6 de banco en el Ultimo afio; esto debido a tres razones
principales: nuevos acuerdos del banco, descuentos y tarifas mas bajas. Ade-
mas, 29 % afirma que un factor importante para la permanencia en su banco
actual es el uso de tecnologias digitales innovadoras y solo 6 % cambiaria de
banco si su sucursal fisica preferida cerrara; pero 36 % consideraria cambiar-
se a un banco sin sucursales fisicas, debido a que la banca digital es cada vez
mas segura y conveniente. Igualmente, las «kempresas de pago» (Mercadopa-
go, Pagofacil, Paypal, etcétera) son las principales proveedoras alternativas
de servicios bancarios (72 %) (Accenture, 2017).

Canales digitales: En la regién, existe una tendencia al uso cada vez mas
frecuente y activo de los canales virtuales de los bancos: 72 % de los en-
cuestados afirm6 haber utilizado un canal virtual en la Ultima semana y
solo 36 % un canal fisico. Ademas, 70 % asegurd que usara mas los canales
virtuales que los fisicos en 2020, y 59 %, que la industria financiera debe
enfocar recursos en el desarrollo de la banca virtual, ademas, exige un ser-
vicio omnicanal, cada vez mas personalizado, seguro y rapido.

Por otro lado, la seguridad y simplicidad de transacciones resultaron los fac-
tores mas importantes para fomentar el uso de canales digitales. Y los servi-
cios que se solicitan mas por estos canales son: blusqueda de cajeros (80 %)y
visualizacion del historial de transacciones (75 %). Un estudio de Ipsos reali-
zado en 2016 concuerda con estos ultimos datos. Por otra parte, se resalta el
hecho de que, a pesar de que muchos clientes aln no estén acostumbrados
a solicitar nuevos servicios bancarios a través de los canales digitales, la sola
posibilidad de hacerlo es muy valorada (Accenture, 2017).
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En el Perd, 65 % de los encuestados utilizara mas los canales digitales de los
bancos en los préximos afios. En cuanto a las redes sociales, 66 % se consi-
dera «activo» y «muy activo», en el uso de este medio para interactuar con
los bancos, y se usan sobre todo para localizar plataformas fisicas y recibir
asesoria financiera. Ademas, el 60 % afirmo relacionarse activamente con su
banco a través de ellas, y 33 % desearia que su banco incremente la interac-
cién virtual usandolas. Sobre los canales mdviles, se obtuvo que el 51% de
los encuestados lo utilizard con mucha mas frecuencia en los préximos cinco
anos (Accenture, 2017).

De otro lado, el servicio inadecuado de los proveedores de internet, la se-
guridad (riesgo del hackeo) y la preferencia de los usuarios en asistir a las
sucursales fisicas son las principales barreras para el uso de la banca digital
(Accenture, 2017). Esto concuerda con una conclusion de Ipsos en un estudio
de 2015, donde afirma que, a pesar de todos estos esfuerzos de las marcas
lideres, el sector bancario tiene un gran obstaculo para difundir el uso de sus
canales virtuales: la desconfianza de los clientes. Pues hasta ese afio, Peru
era el quinto pais (a nivel de Latinoamérica) en recibir mas ataques digitales
en el sector financiero: aproximadamente 6.6 millones de ataques cibernéti-
cos al dia (La Republica, 2015).

La marca Interbank, con esta investigacion, ha identificado insights que son
importantes para desarrollar su marca.
A partir de esta informacion, desarrolle lo siguiente:

1. ¢Qué otras tendencias sociales actuales debe considerar Interbank para
el desarrollo de su marca?

2. ¢Cudl es la importancia del conocimiento de la cultura digital para el
desarrollo de la marca Interbank?
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Semana 10

Marca como signo sociocultural

SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 3

NOMBIres y apellidOs: ........uuuuuieiiiiieeee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

Propdsito
Definir la relacidon entre economia conductual y marca, y como se desarrolla
una marca como signo sociocultural.

. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso de la marca Interbank y responda, en grupo de 5
alumnos, y de manera colaborativa, las preguntas planteadas.

En el estudio de Datum en 2018 sobre la generacion millennial, se destaca
que representa el 29 % de la poblacion (entre 19 y 35 afios), de los cuales el
50 % trabaja, y otro 22 % estudia exclusivamente. Otros datos que encon-
tramos son que el 63 % aun vive con su familia y el 70% utiliza el transporte
publico.

En el estudio de Ipsos en 2018 sobre el uso de smartphones, se identifica
que la mayor penetracion de este dispositivo se da en los jovenes de 18 a
24 afios (que representan el 49 %) y el grupo de edad de 25 a 39, con 63
%. Haciendo hincapié, el grupo de 18 a 24 afos es el segmento que mas
importancia le da al smartphone, ya que cerca del 40 % considera que se
sentiria incomunicado si no lo tuviera, e incluso, llegan a pensar que es mas
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facil comunicarse a través de este medio que en persona. A pesar de esto,
no son el segmento que mas compra desde su smartphone, o que utiliza la
banca mdévil, ya que, en este aspecto, los que mas lo hacen son los adultos
jovenes de 25 a 39 afios (Ipsos, 2018).

Si nos centramos en el tema de bancarizacién, podemos encontrar que los
jovenes de 18 a 24 afios tienen como principal preocupacion que la banca
movil les falle constantemente, lo cual no es tan relevante en el segmento
de 25 a 39 afios. Es asi que se puede evidenciar una mayor preocupacion
por los aspectos relacionados a la banca por internet en los jovenes de este
rango de edad.

Por ultimo, un dato interesante de analisis es que, entre las preocupacio-
nes mas importantes también esta el no ser bien orientados por su entidad
financiera, preocupacion que es igualmente relevante en el segmento de 55
a 70 afios (Ipsos, 2019). Esto es revelador para entender que los jévenes de
18 a 24 aflos muestran un temor general derivado del ingreso al ambiente
financiero, aunque se evidencie un mayor deseo de poder ejecutar las ope-
raciones desde su celular.

Yape llegd en enero de 2020 a dos millones de usuarios, convirtiéndose en la
aplicacién de este tipo mas descargada por los usuarios (Barranzuela, 2020).
Sin embargo, no es la primera ni la Unica opcién disponible en el mercado,
ya que en 2016 aparece la Billetera Movil o BIM, que ofrece un servicio de
pagos instantaneos y puede ser utilizado en distintos tipos de teléfonos, sin
la restriccion de algun banco. No obstante, el Fondo Monetario Internacio-
nal sefala que esta billetera electrénica no ha cumplido con las expectativas
que se tenia, dado que se han registrado fallas en la implementacion, y los
usuarios han experimentado problemas al trasladar su dinero a través de la
plataforma (IMF, 2019). A pesar de estas afirmaciones, la billetera mévil ha
logrado mantenerse activa. Seguin la Asociacion de Bancos del Pert (Asbanc)
(2019b), se esperaba que se cierre 2019 con 1,500 millones de soles en tran-
sacciones y, ademas, se proyectaba que a fines del mismo afio, la aplicacién
registrara 680 mil usuarios.

Entre las principales fortalezas de Yape esta ser producto del banco con ma-
yor participacion del mercado y también con mayor recordacion. Un informe
de Ipsos sobre los habitos de uso y actitudes de los usuarios de smartphones
revela que, entre las principales aplicaciones usadas por los peruanos esta
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la Banca Movil del BCP, ocupando el puesto nueve (Ipsos, 2019). Esto revela
el gran potencial de recordacién que tiene el BCP como empresa, y que ha
logrado trasladar a Yape. Ello se puede observar en el reporte de Ipsos sobre
la bancarizacién del peruano, ya que confirma esta tendencia, al sefialar que
el 37 % de personas bancarizadas ha escuchado sobre Yape, siendo Lukita,
del BBVA, la segunda aplicacién con mayor presencia, alcanzando el 18 %.
(Ipsos 2019). Es importante resaltar la distribucion de edades de los usuarios
de Yape, la cual se concentra precisamente en los jévenes de 18 a 24 afos,
quienes logran un porcentaje mayor a otros rangos de edad.

Una de las principales amenazas para Yape es lo logrado por los demas
bancos de aliarse para lograr una interconectividad, algo que ya hace BIM
al conectar a la mayoria de instituciones financieras. Si bien Yape también
ha realizado alianzas con algunas instituciones financieras, todos los ban-
cos tienen como potencial publico a los no bancarizadosy, por ende, roban
clientes de Yape.

A partir de la informacion del mercado de banca y Yape, responda lo siguiente:

1. ¢Cuadl es la relacion entre la conducta del consumidor y el desarrollo de la
marca Yape?

2. Defina las dimensiones comunicativas de la marca Yape.

3. ¢Cree usted que Yape ha logrado posicionar su marca como signo socio-
cultural? ;Por qué?
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Semana

Consumidor digital
SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCEBNTE: ... Unidad: 3

NOoMbres y apellidOs: ........uuuuuieiieeeeeieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Analizar al consumidor digital y desarrollar diferentes touchpoints con la
marca.

Il. Descripcion de la actividad arealizar

Lea atentamente el caso Starbucks que se presenta a continuacion y respon-
da, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las preguntas
planteadas.

1. Carlos se
Estimulo 1 ZMOT desplaza al Se dirige
establecimiento de al barista
Necesidad ) Buscar informacion ) Starbucks. ) disponible. )
de comprar de Starbucks 2. Evalua el
café todas las (Ubicacién, precios, ambiente, aromas.
mafianas. opinionesy 3. Evaldala
experiencias previas, variedad de
efectividad de productosy
procesos). precios.
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FMOT

* El barista lo saluda
amablemente, le
pregunta cémo se
encuentray luego

hace su pedido.
* Asimismo,
recomienda
otros productos,
afadidos, etc.

Carlos pide
lo mismo de )
siempre (tres
cuartos de taza
de caféyel
rostante de agua
fria).

POS funcione:

Realiza el Espera del Llamaday

correspondiente producto aviso por

pago de forma * Busca un la entrega
efectiva, ya que el sitio donde del pedido
sistema ostaba en esperar. listo.
un buen y rapido * Se conecta
funcionamiento, al wifi
y habia distintas disponible.

formas de pago.

POS no funcione:

Pago por aplicativo
de transferencias.

Interaccion con el barista nuevo

El barista lo atiende de forma indiferente,
no le dijo ni buenos dias, ni le preguntd )
cémo se encontraba, solo le pregunté cudl
era su pedido.

Recibe su pedido
pero no de
forma satisfecha
debido a sumala
experiencia de
compra.

Carlos realiza

su pedido. )

Recepciény
evaluacion del
pedido solicitado.

SMOT

Evaluacion de
satisfaccion con el
cliente.

* Post Venta

* Realiza encuesta de
satisfaccion

* Llamadas telefénicas

+ Ofertas y descuentos
a través de email

* Mensaje de feliz
cumpleafios mas un
producto gratis a
clientes recurrentes

* Tickot de promocion
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Lineas antes se ha presentado el customer journey de un cliente al momento
de comprar en Starbucks.

La compafiia Starbucks ha logrado destacarse con prestigio por su local, una
ambientacion psicolégica donde la gama de colores, arreglos y hasta el mis-
mo logo de la marca juegan un papel importante y, sobre todo, por su café,
acompafiado del mejor servicio. Esto ha permitido desplazar totalmente a la
competencia, llevandolo a ser el café mas popular y cotizado a nivel mundial.

Desde sus inicios, Starbucks ha tenido ese toque de «tercer hogar», el cual
le ha permitido acercarse a sus clientes y construir una relacién estrecha y
duradera. Pero no es simplemente esto lo que les ha llevado a la cUspide
de las empresas cafeteras en el mercado, es también la fina gama de pro-
ductos hechos en sus tiendas, y que llevan su marca: una combinacion de
experiencia y sabor. El éxito de Starbucks comienza en parte con la voluntad
de cuestionar las ideas convencionales y prestar atencién a los detalles que
permiten innovar. Este enfoque ofrece la ventaja competitiva de la cual go-
zan actualmente.

Tal como lo dice uno de los principios de Starbucks, «todo tiene importan-
cia». La creacion del ambiente para la experiencia Starbucks radica en el he-
cho de que nada pasa desapercibido por los clientes, ellos lo observan todo,
nada es trivial para ellos.

Por ello, los esfuerzos de los directivos y altos ejecutivos por combinar la
armonia con la elegancia son debidamente estudiados, para que se fusionen
los unos con los otros, sin alterar la identidad de Starbucks.

Sin embargo, al perseguir la necesidad de aceptar la diversidad y el respeto
a la individualidad, el equipo encargado del disefio rechazé la idea de tener
una imagen Unica en todas las tiendas, por lo que exploraron y desarrollaron
variaciones, tomando en cuenta los cuatro elementos: tierra, fuego, aire y
agua, que se relacionan directamente con las cuatro fases del proceso del
café: cultivo, tostado, preparacion de la bebida y aroma.

Tomando en cuenta también aspectos como el enriquecimiento calido, Uni-
co y seguro de la experiencia Starbucks, desde detalles como su musica, que
ha sido uno de los medios para hacer mas agradable el ambiente, con listas
de reproduccion personalizadas, ademas disponible a la venta en envolturas
simpaticas, con disefios artisticos hechos de carton reciclado; hasta los colores
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agradables, los muebles comodos y la intensidad correcta de la iluminacion,
sus mesas, alfombras y vitrinas limpias, aromas, sillas, etcétera.

La estrategia digital llevada a cabo por Starbucks ha permitido fomentar con
fuerza su marketing emocional, creando unos nexos fuertes entre la marcay el
cliente. Es asi como ha logrado crear una comunidad de consumidores fieles
a su marca, lo que les permite ser un referente, pese a su elevado precio, en
comparacion de otros cafés.

El éxito no es cuestion de azar, es dar solucién y buscar respuestas a las ne-
cesidades insatisfechas, y Starbucks lo ha logrado al examinar las demandas
individuales de cada consumidor.

A partir de la informacién indicada lineas antes, responda lo siguiente:

1. Analice el comportamiento digital del consumidor de Starbucks.

2. Desarrolle los touchpoints de marca del journey del cliente Starbucks.
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Semana 12

Tendencias de consumo
Seccion: ...cooeeiei Fecha: ...... [oviiid o Duracion: 60 minutos
DOCENTE: .. .oovieieeieee e Unidad: 3

NOMDBres y apellidOS: ........uuuuueeiiiieieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Analizar las diferentes tendencias de consumo en el comercio online, consi-
derando la integracion de los diferentes canales.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso Movistar que se presenta a continuaciéon y respon-
da, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las preguntas
planteadas.

Las operadoras moviles presentan la particularidad de trabajar con varios
tipos de canales, segln el producto que estén comercializando.

Todas las operadoras poseen canales directos representados por:

+ Oficinas comerciales propias donde se realiza la venta de todos los pro-
ductos ofrecidos por la empresa, asi como la totalidad de gestiones que el
cliente pueda necesitar.

* Call center, donde se pueden realizar todo tipo de consultas, gestiones
y reclamos, asi como la compra de productos y terminales mediante el
servicio de delivery.

48 Universidad Continental



+ Redes sociales cumplen una funcién esencialmente de vinculo con el
cliente, medio al cual hoy en dia los consumidores también recurren para
realizar consultas y/o reclamos.

+ Sitio web, donde las compafiias comunican no solo sus productos y ser-
vicios, sino también todo el contenido institucional de las mismas. Los
clientes también, para realizar ciertas gestiones que estén disefiadas para
su autogestion.

Las tareas que cumple cada canal de una empresa de telefonia movil son las
siguientes:

Tareas de cada canal

Venta de Servicio de Atencion de cgrtr?cgz :nlcai . cYggit?oddee
terminales post-venta reclamos diprecta recarga
Oficinas X X X
Agentes X X
Multimarcas X
Distribuidores X

A su vez, las operadoras cuentan con sus canales indirectos, representados
por todos aquellos intermediarios que mantienen diferentes relaciones con-
tractuales con la compafiia; a partir de los cuales comercializan los productos
y servicios que las prestadoras les habilitan para ello.

Existen canales indirectos cortos predominantemente presenciales que les
ofrecen a las operadoras la posibilidad de ampliar su nivel de cobertura
nacional:

* Agentes oficiales: Se trata de una red de organizaciones que mantienen
una relacion de exclusividad con la empresa, dedicandose Unicamente
a la telefonia mavil. Este canal es el de mayor capilaridad de puntos de
ventas a nivel nacional, concentrando aproximadamente el 70 % de las
ventas.

* Retails: Corresponde a las tiendas de departamento que comercializan
distintas categorias de productos, siendo la telefonia movil solo un pe-
quefo porcentaje de su negocio. No tienen relacion de exclusividad (por
ejemplo, Ripley, Falabella, etcétera).
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Televentas: Es el Unico canal indirecto telefénico que cumple una funcién
proactiva de venta de aquellos productos que las operadoras les habilita.

Finalmente, existen los canales indirectos largos a través de los mayoristas y
distribuidores, que se dedican a la venta de algun producto puntual:

Mayoristas de crédito: aquellas organizaciones que comercializan el
otorgamiento de crédito para recargas, y que terminan llegando al consu-
midor a través de los pequefios comercios tradicionales (quioscos, locu-
torios, etcétera).

Distribuidores: corresponde al grupo de intermediarios a través de los
cuales se comercializan dos tipos de productos: los equipos de gama baja
y las sim cards (chips) prepago sin equipo asociado. Estos productos llegan
al consumidor mediante una red de comercios conformada por multimar-
cas (representados por un grupo atomizado de pequefios comercios dedi-
cados exclusivamente a la telefonia mévil), asi como a través de otros ca-
nales informales denominados «cuevas» (pequefios comercios barriales
multiproducto) o «bolseros» (vendedores ambulantes que cubren zonas
de trafico masivo como terminales de buses, colectivos, plazas, etcétera).

A partir de la informacién presentada, responda lo siguiente:

Analice los diferentes canales de la marca e intégrelos para volver leales
a sus clientes.
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Cuarta Unidad

Herramientas parala
planificacion, desarrollo,
ejecuciony control de
proyectos en lanzamiento de
nuevos productos en mercados
competitivos



Semana 13
Cartera de producto-marca

SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCENEE: ..o Unidad: 4

NOoMbres y apellidOs: ........uuuuuieiieeeeeieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Gestionar una cartera de producto-marca.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso Unilever que se presenta a continuacion y respon-
da, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las preguntas
planteadas.

La empresa Unilever en el mercado peruano tiene las siguientes marcas:

+ Axe + Baby Dove

+ Bioexpert + C(ica

« Cif ¢+ Clear

* Closeup « Confort

+ Dove + Dove Men Care
+ Ego + Hellmann's

* Knorr + Lipton

* Lux * Magnum

* Maizena + Malloa

* Mc Colin’s + Ponds
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¢ Rexona + Savital

+ Sedal + Skip
« Suave ¢ Tresemmé
« VO5

Con este portafolio de marca, atiende diferentes mercados de consumo,
como el de cuidado personal, belleza e inclusive alimentacion, entre otros.
A partir de la informacién presentada, responda lo siguiente:

1. ¢Cudles son las principales consideraciones que tiene Unilever para ges-
tionar su cartera de producto-marca?

2. Analice y organice la cartera de producto-marca de Unilever.

3. ¢Qué beneficios y desventajas encuentra en la organizacion de la cartera
de producto-marca de Unilever?
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Semana 14
Clasificacion y mezcla de productos

Seccion: ...coooiiiiiiinn Fecha: ...... [oid . Duracion: 60 minutos
DOCENEE: ..o Unidad: 4

NOomMbres y apellidOs: .........uuuuieiiiieeeee et

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Identificar la importancia de los medios digitales en la estrategia full funnel.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

Lea atentamente el caso McDonald's que se presenta a continuacién y res-
ponda, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa, las pregun-
tas planteadas.

Jesus y Flor suelen acudir a McDonald's junto con su hijo de 8 afios, al menos
una vez al mes, y en fin de semana. Esto lo hacen debido a que en McDo-
nald’'s encuentran un producto para cada uno de ellos.

Jesus es un padre de familia, trabajador, progresista, tiene su propio negocio.
Ultimamente, el negocio le ha tomado mas tiempo del que disponia para el
ambito profesional, por lo que parte de su tiempo familiar lo ha destinado al
profesional.

Flor trabaja de manera dependiente, es abogada senior de un estudio de
abogados que tiene buena cantidad de clientes.
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Mario es un nifio de 8 afios de edad, esta en primaria y busca divertirse en
todo lugar al que acude con sus padres. No es facil hacerlo comer, por lo que
sus padres buscan premios para recompensar ello. Una de estas maneras
es, por ejemplo, celebrar su cumpleafios en McDonald's, junto con sus ami-
guitos del colegio.

En McDonald’s, esta familia encuentra una diversidad de productos y servi-
cios que ha generado fidelidad a la marca.

A partir de la informacién del caso, de manera grupal responda lo siguiente:

1. Organice el portafolio de productos y servicios de McDonald's.

2. Clasifique los productos y servicios de McDonald'’s.

3. Gestione la mezcla de productos que otorgaria a cada miembro de esta
familia (utilice el mix de productos mas variado). Justifique su respuesta.
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Semana 15

Matriz de Ansoff
SecCion: ..., Fecha: ...... [oiiidooo.. Duracion: 60 minutos
DOCENEE: ..o Unidad: 4

NOMDBres y apellidOS: ........uuuuuieiiiieieie e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
rén ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Elaborar la matriz de Ansoff y elegir la estrategia ideal para una marca.

Il. Descripcion de la actividad a realizar

Visualice atentamente el video sobre el caso Heineken que se presenta a
continuacion y responda, en grupo de cinco estudiantes, y de manera cola-
borativa, las preguntas planteadas.

Link: https://n9.cl/v11g6e
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1. ¢Qué estrategia de la matriz de Ansoff aplica a la marca Heineken?

2. ¢Cémo haria usted para hacer crecer la oferta de productos de Heineken?

3. ¢En qué nuevo mercado desarrollaria una nueva marca de Heineken?
Defina la demanda y volumen de ventas.
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Semana 16
Lanzamiento de productos

SecCion: ..., Fecha: ...... [, Duracion: 60 minutos
DOCENEE: ..o Unidad: 4

NOoMbres y apellidOs: ........uuuuuieiieeeeeieee e

Instrucciones

Lea atentamente el caso planteado, las preguntas, y responda lo solicitado.
Cada aspecto desarrollado en el caso debera estar adecuadamente sustentado
y explicado. Si utiliza fuentes bibliograficas en el desarrollo del caso, estas debe-
ran ser citadas explicitamente.

I. Propésito

Desarrollar nuevos productos para diferentes mercados, siguiendo la meto-
dologia Design Thinking.

Il. Descripcion de la actividad arealizar

Visualice atentamente el caso de la empresa BIC que se presenta a continua-
cion y responda, en grupo de cinco estudiantes, y de manera colaborativa,
las preguntas planteadas.

Link: https://n9.cl/nrj28a
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1. Desarrolle la matriz BCG de BIC.

2. Desarrolle un nuevo producto en un nuevo mercado. Siga los pasos del
Design Thinking.
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