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INTRODUCCION.

La planeacién y desarrollo comercial de un producto es una de
las actividades mas importantes que debe realizar una empresa, ya
que por medio de ésta la empresa estara en posibilidades de
determinar los productos que debe comercializar, es decir, hacer una
mercadotecnia mas efectiva tomando en cuenta el comportamiento y
satisfaccion de los consumidores. O sea solucionarle sus problemas o
crearle nuevas necesidades con el fin de obtener utilidades a traves

de la satisfaccion del cliente al menor costo.

La investigacion se logra cuando se tienen en la empresa
personas que tienen el talento, la visién, la informacion, etc. para
ofrecerle al consumidor el producto que desea o deseara gracias a las

necesidades que se crearan.

El alcance combinado de !a planeacién y el desarrollo de nuevos
productos incluye actividades relacionadas entre si, tales actividades
seran, por enlistar algunas, las siguientes, fiiar el precio mas

conveniente para el consumidor y la empresa tomando en cuenta los



factores de oferta y demanda, competencia, promociones, etc., con la
presentacion mas atractiva, en el momento oportuno, en el lugar

adecuado.

El principal objetivo de este trabajo de investigacion fue
desarrollar ef proceso que permitiera identificar las caracteristicas y
viabilidad para la creacién de un medio de comunicacion dirigido a la
comunidad estudiantil de la Universidad Don Vasco A. C. de la ciudad

de Uruapan, Mich.

Este trabajo de investigacién se divide en dos capitulos tedricos
que sirvieron para conocer las teorias que sustentan el tercer capitulo
que es el practico. A continuacidn se enlistan los mismos:

CAPITULO 1. Investigacion de mercados.

CAPITULO II. Desarrollo de productos.

CAPITULO Ill. CASO PRACTICO. Propuesta para la implantacion de
un medio de comunicacion dirigido a estudiantes de la Universidad

Don Vasco A. C.
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El capitulo I, “Investigacion de Mercados’ es donde se
conceptualiza en que consiste dicha investigacion, con el propésito de
tener una idea clara de lo que es realmente, Ia importancia que tiene
para cualquier organizacion el realizarla para conocer quiénes son o
pueden ser los consumidores o clientes potenciales, sus
caracteristicas, deseos, necesidades, etc. para tener mayores
probabilidades de éxito dentro de ese mercado y por ultimo se
describe y analiza el proceso que se debe seguir para tener una
mayor seguridad de que los resuitados que se obtengan son los
adecuados o son los que se necesitan para resolver el problema por el

cual se decidio realizar la investigacion de mercados.

El capitulo 11, "Desarrollo de Productos” en este se conceptualiza
lo que es un producto de acuerdo a varios autores, las diferentes
clasificaciones que se le dan a los productos, la importancia que tiene
para cualquier organizacién el desarrollo de nuevos productos y por
ultimo el proceso que debe seguir para realizar dicha investigacioén
con lo cual se estard capacitado para saber qué caracteristicas,
atributos, precio, publicidad, distribucion, etc. debe tener el o los

productos que la empresa u organizacion desea comercializar y de



esta manera asegurar el crecimiento o permanencia dependiendo de
cual o cuales sean los objetivos de la empresa dentro de su mercado

potencial.

El capitulo 11, caso practico “Propuesta Para la Implantacion de
un Medio de Comunicacion Dirigido a Estudiantes de la Universidad
Don Vasco A. C., ya que desde hace tlempo varios estudiantes han
tenido la inquietud de que en la universidad haya un medio de
comunicacién por el cual se den a conocer a los estudiantes temas
sociales, culturales, deportivos y académicos. Se realizd una
investigacion la cual consistié en disefar un cuestionario para conocer
la viabilidad de implantar dicho medio de comunicacién (revista) en la
universidad y conocer los atributos mas importantes que deberia
contener; después se procedid a hacer la aplicacion de los mismos a
los estudiantes, una vez aplicados se hizo un analisis de los
resultados por medio de un conteo que permitid hacer la tabufacién y
analisis de los mismos para posteriormente darme cuenta de que es
factible la implantacién de dicho medio de comunicacién en la

Universidad Don Vasco A. C.



CAPITULO I.

INVESTIGACION DE MERCADOS.

1.1. CONCEPTO.

“La investigacién de mercados es la busqueda sistematica y objetiva
y el analisis de la informacién para identificar y solucionar cualquier

problema en el campo del mercado™ (E.Green;1985:16)

"Es la investigacion sistematica, objetiva y exhaustiva de los hechos
relevantes a cualquier problema en el campo de la mercadotecnia” (J.

Stanton;1988,53)

"Es la obtencién, registros y andlisis sistematico y objetivo de lo que
la gente hace, piensa, siente y desea cuando adquiere o distribuye bienes
y servicios asi como el seguimiento de estas actividades”

(L T.E.S.M.;Apuntes,18)



"La investigacion de mercados relaciona la organizacion con el medio
de su mercado. Abarca la especificacion, la recoleccion, el analisis y la
interpretacion de informacion para ayudar a la gerencia a comprender las
caracteristicas del medio, identificar problemas y oportunidades, y

desarrollar y evaluar cursos alternativos de accidén" (Eyssautier;1995,69)

Conocer quiénes, son ¢ pueden ser los consumidores o clientes
potenciales, identificar sus caracteristicas, que hacen, donde compran,
porque, donde estadn localizados, cuales son sus ingresos, edades,
comportamientos, etc. cuando mas se conozca del mercado, mayores

seran las probabilidades de éxito.

La investigacion de mercados da respuesta a preguntas tales como:
;Debe comercializarse el producto?
¢; Quiénes son los clientes o consumidores potenciales del producto?
¢ Qué precio es el adecuado?
¢ Qué caracteristicas del bien o servicio son de mayor importancia para el
comprador?

¢ Qué influye en la eleccion del comprador?

(3]



& Que fuerzas y debilidades tiene la competencia?

. La publicidad, como influye en la demanda del bien ¢ servicio?
¢, Como se desempefian los intermediarios?

¢ Qué promociones de ventas son las mas adecuadas?

¢ Cémo reaccionan los intermediarios?

Los negocios o empresas pequefias que venden determinados
productos dentro de una zona determinada, se enfrentan a menos
problemas como el gran fabricante que intenta abastecer a todo un pais o
incluso a un mercado extranjero, ya que el duefio puede hacer solo toda la
investigacion de mercado, reuniendo, analizando y evaluando la

informacion obtenida.

En empresas medianas, puede ser que el director, un gerente de
ventas o un investigador profesional sea quien haga el estudio de mercado
con ayuda de todos los que estan dedicados a vender. En las grandes
empresas cuentan con un departamento de investigacién de mercados o
con un grupo de especialistas que lleve a cabo esta funcidn dirigido por un

gerente, el cual reporta al Gerente General o algun otro funcionario.



1.2. IMPORTANCIA

B Ayuda a tomar decisiones sobre bases mas reales.

B Valiosa fuente de informacion del mercado, con ella se describe,
se explica, se evalla y predice el mercado.

B Busca y analiza informacion relevante para la identificacion y
solucion de cualquier problema de mercadotecnia.

B Proporciona informacién en la fase de planeacion, facilita definir las
politicas y planes a seguir, ayuda en el control de resultados, en la

evaluacion y verificacion de los objetivos establecidos.

1.3. PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

El procedimiento de investigacién de mercados indica y marca la
forma, las técnicas y el orden con los que hay que desarrollar la
investigacion en las etapas o pasos que guian el proyecto desde su
concepcidon hasta su presentacion final. A continuacion se presenta el

procedimiento detalladamente.



1.3.1. Planeacidn de la Investigacion.

A) Definir el propdsito de la investigacion.

Cuando en una empresa se comiencen a ver situaciones como: Baja
en el volumen de ventas, que la competencia esta acaparando parte de
nuestro mercado y logrando un volumen de ventas mayor al nuestro, se
tiene una nueva idea o producto que se piensa aumentaria los beneficios o

ganancias o simplemente desea saber como esta desempefiandose.

El empresario debe ir mas alla y encontrar una respuesta a alguna de
las situaciones antes mencionadas; para esto es necesario que sea
inquisitivo, imaginativo y creativo. Asi como también debe saber pensar,
escuchar y analizar para tener la certeza de descubrir nuevas ideas a
estudiar que le pueden proporcionar mayores beneficios, recuperar el

mercado que esta perdiendo, etc.

L



B) Analizar la situacion.

En la empresa, son muchas las situaciones que se estudian o
analizan para tener una idea de lo que estd sucediendo. En
mercadotecnia el andlisis de las situaciones es un estudio de la

! informacion disponible dentro de la empresa con el propésito de
desarrollar una comprension mas amplia de la misma y de su
ambiente.

La informacién varia segun el tipo de empresa y los problemas
que enfrentan, pero gran parte de la informacion esta en los registros
con los que cuenta la empresa, asi el investigador tiene que recopilar

y y analizar la informacion necesaria, familiarizandose con lo que

podria ser la causa del problema, si es que este existe.
C) Realizacién de una investigacion exploratoria.
Después del analisis de la situacién de [a empresa, el investigador

debe hacer una investigacion exploratoria, mediante fa recopilacion de

informacién tanto de los aspectos implicites de la investigacion como de su



medio ambiente, entrevistando a individuos independientes (competidores,

consumidores, intermediarios, etc.) de la empresa.

La exactitud es esencial, ya que se deben comparar la informacién
obtenida en la investigacién exploratoria, con la que se recopila al hacer un
analisis de la situacion. Los especialistas deben usar la informacion para

preparar algunas hipotesis.

D) Especificacion del problema y preparar la hipétesis.

Hipétesis es una suposicion tentativa o una posible solucién a un
problema. En cada proyecto de investigacion bien llevado, cada hipdtesis
debe ser probada ¢ desechada para cumplir con los objetivos de la
investigacion. La labor mas dificil del investigador durante la planeacion de
la investigacién es definir el problema. El especialista debe anotar como
hipotesis todo lo que haya descubierto al realizar el analisis de la situacién
y durante la investigacion exploratoria. La hipotesis se debe seleccionar

con mucho cuidado para que al estudiarlas después, los resultados sean



significativos y el investigador pueda ratificar esta hipétesis en la

investigacion conciuyente.

E) Preparacién de un plan de investigacion concluyente.

Este es un elemento esencial‘de la investigacién de mercados. Una
de las cosas mas importantes que revela un plan de investigacion formal,
es la forma en que el especialista tratara de fijar sus objetivos, asi mismo
el tiempo, el personal y el dinero requerido para alcanzarios. Esto para que
el empresario decida si desea invertir el dinero necesario para comprobar
la hipétesis hecha por el investigador, es decir, si desea invertir ese dinero

para que el investigador realice esa investigacion concluyente.

1.3.2. Recopilacién de la Informacion.

A) Seleccion de la fuentes de informacion.

En una investigacion se pueden utilizar datos primarios, datos

secundarios o ambos.



Los datos primarios son datos originales tomados especialmente

para la investigacion.

Los datos secundarios han sido recolectados con algin otro
propgsito, es decir; son hechos, cifras y otras informaciones que alguien ha
recopilado para otras investigaciones. Es decir si el investigador desea
conocer el numero de personas que habitan en una poblacién, puede
consultar estos datos en los censos poblacionales que realiza el INEGI,
por ejemplo. La informacién secundaria normalmente puede ser
recolectada mucho mas rapido y a un precio més bajo que los datos

primarios.

B) Fuentes de datos secundarios.

Las fuentes de datos secundarios pueden ser:

1. Bibliotecas. Una biblioteca contiene publicaciones de casi todas

las fuentes.



2. Gobierno. E! gobierno federal produce mas datos de
mercadotecnia que cualquier otra fuente, ya que tiene acceso a
diversos tipos de informacién (ventas y utilidades de las empresas,
ingresos personales) que a una empresa le es practicamente
imposible conseguir.

3. Asociacion de comercio, prdfesionales y de negacios.

4. Empresas privadas. Las agencias de investigaciéon de mercados,
agencias de publicidad y los fabricantes o distribuidores pueden
proveer informacion requerida para la investigacion.

5. Medios publicitarios. Periddicos, estaciones de radio, de television
publican informacion gue los investigadores de mercados no tienen
disponible en cualquier lugar.

6. Instituciones universitarias de investigacion. La mayoria de las
universidades cuentan con departamentos de investigacion vy
publican resultados que son de gran valor.

7. Fundaciones. Las fundaciones de investigacion no lucrativas y
grupos afines llevan a cabo muchos tipos de proyectos de

investigacion,



C) Fuentes de datos primarios.

Los datos primarics son hechos, cifras y otras informaciones
originales que el investigador recopila para dar solucién al problema que le
preocupa. Los datos primarios pueden dividirse en varias fuentes y los que

mas se utilizan para la investigacién de mercados son los siguientes;

1.- Consumidor o usuario: En este tipo de investigaciones son los de
mayor importancia para los investigadores. Si el investigador desea
conocer los habitos de compra, deben consultar con los compradores.
Pero si desean saber la aceptabilidad de un producto, es preciso conversar

con los consumidores.

2.- Mayoristas, minoristas y oltros distribuidores: Son de gran ayuda
para los investigadores en una gran cantidad de formas. Los mayoristas
obtienen la informacion de los minoristas y éstos estan en condiciones de
suministrar ideas o informacion sobre los sentimientos de los

consumidores finales.



3.- Personal que labora en la empresa: El personal de la empresa
puede proporcionar informacién con respecto a los territorios de ventas,
asi como datos internos como pueden ser facturas del cliente, inventarios,

costos, promociones de ventas, etc.
D) Determinacién de métodos para la recopilacion de datos.

Tanto en datos secundarios como en primarios es necesario
determinar los métodos que se aplicaran para la recopilacion de los

mismos.

Para la recopilacién de datos secundarios se puede recurrir a las

siguientes fuentes de informacion:

1. Datos de censos: Censo de poblacién, negocios, fabricantes, vivienda,
agricultura, etc.

2. Datos de registros: Namero de nacimientos, defunciones, matrimonios,
pagos de seguro social, estadisticas de desempleo, inscripciones

escolares, etc.



3. Informe de proyectos: Agencias de Gobierno Federal, Colegios, y
Universidades, Asociaciones Profesionales, Camaras de Comercio,

QOrganizaciones Comerciales, etc.

Para la recopilacion de datos primarios, se puede recurrtr a tres

métodos para obtenertos:

1.- El método de encuesta. Consiste en recclectar datos por medio
de entrevistas a un numero de personas (muestra) de un grupo mas
grande. Una entrevista tiene la ventaja de conseguir informacion de la
fuente original, puede ser el unico medio de conocer las opiniones o

intenciones de los compradores en un grupo. La entrevista puede ser:

Entrevistas individuales, este tipo de encuesta es muy flexible, porque el
entrevistador puede modificar las preguntas para ajustar la situacion
conforme se vaya desarrollando. Las limitaciones del método de entrevista
son: 1) su alto costo relativo; 2) la cantidad de tiempo necesaria para

flevarla a cabo: 3) 1a posibilidad de cometer errores durante su gjecucion.



Encuesta telefénica, las entrevistas telefénicas pueden llevarse a cabo
mas rapide y con un costo menor que las individuales. Una limitacion de ia

entrevista telefonica consiste en que debe ser corta y breve.

Entrevista por correo, requiere enviar un cuestionario a quiénes lo puedan
responder, y tenerlo de regreso por correo. El cuestionario debe ser corto y
las preguntas muy simples; la mayor limitacién de esta entrevista es que

no hay forma de explicar una pregunta poco clara.

2.- El método de observacion. Los datos que son tomados
observan alguna accién de quien responde. No hay entrevista, pero puede
usarse como seguimiento para conseguir informacion adicional. EI método
de observacion tiene varias ventajas. Proporciona datos reales. No deja
duda de lo que hace el consumidor en determinada situacion. Los
consumidores no se deben dar cuenta de que estan siendo observados,

por o que actian de manera natural.

3.- E! método experimental. Para conseguir datos primarios

requiere establecer un experimento controlado que simule la situacion real



de mercado como sea posible. Este método puede utilizarse de diferentes
maneras. Una empresa puede fabricar pocos productos y probarlos con los
empleados o los consumidores. La aplicacidn mas importante del metodo
experimental han sido tas pruebas de mercado, que consiste en establecer
1) Un mercado controlado en el que todos los factores permanecen
constantes, 2) Uno o mas mercados de prueba en los que cambia un

factor.

E) Hacer una prueba previa del cuestionario u otras formas.

Todos los cuestionarios se deben someter a una prueba preliminar.
Ninguna empresa acepta sacar ningln producto al mercado sin probarlo
primero. Los encargados de formular el cuestionario lo ponen a prueba
para determinar: si las instrucciones son las adecuados, si cualquier
problema puede surgir debido a la relacién de las preguntas, si éstas se
encuentran en el orden adecuado, si se puede obtener la informacion

apropiada, etc.



F) Planear la muestra.

La muestra seleccionada para un estudio debe ser representativa de
todos los productos o personas involucradas. Los investigadores solo
seleccionan un porcentaje del total de los clientes reales y potenciales
entre sus clientes reales y potencialds. Existen tres tipos de muestreo:
1.Muestra al azar simple, cada unidad de la muestra es escogida

directamente del universo. Es aquelia en que la que una persona o un
objeto de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser seleccionado.

2. Muestra por zonas. Una muestra por zonas puede usarse cuando no es
econémico obtener una lista completa del universo. Una manera de
flevarla a cabo seria hacer un listado de todas las manzanas de una
ciudad, después seleccionar una muestra al azar de las manzanas y
luego entrevistar a todas las amas de casa en las manzanas
seleccionadas.

3. Muestra por cuotas. Tiene las caracteristicas de no ser aleatoria y de ser
estratificada (por estratos). La muestra es “"obligada” a ser proporcional
en alguna caracteristica. Cada elemento del universo no tiene la misma

oportunidad de seleccién. Primero se debe decidir qué caracteristicas



les serviran de base para la proporcion. Determinar en que cantidad se
presenta la caracteristica en el universo y determinan fa muestra que

tenga [a caracteristica en la misma proporcién.

F) Capacitacion de Entrevistadores.

Los entrevistadores se capacitan para llevar a cabo tipos especificos
de estudios, incluso aunque hayan tenido experiencia previa en temas
similares. Una meta de la capacitacion, es eliminar los temores que los
entrevistadores tienen, de que las personas seleccionadas reaccionen

negativamente.

G) Recopilacion de datos.

La recopilacion de datos se lleva a cabo por los investigadores,
informacién de tarjetas, hojas de conteo, etc. Para lo cual el investigador
debe ser una persona muy ordenada, creativa e imaginativa, para poder

preparar buenos informes de proyectos.



1.3.3. Preparacion y presentacion del informe de investigacion.

Por lo comun el investigador y su personal desempefian las
siguientes tareas al preparar y presentar los informes de la investigacion,

los cuales son:

A) Editar, codificar y tabular los datos.
B) Analizar e interpretar la informacion.

C) Preparar un informe y presentar los resultados del proyecto.

A} Editar, codificar y tabular los datos.

En la investigacion de mercados, la edicion es el proceso de
inspeccionar y corregir los datos recopilados para que sean exactos,
objetivos y suficientemente consistentes para poder hacer su tabulacion. El
objeto de editar los datos es para que resulte facil leer y entender la

informacion. El propésito de la edicién es eliminar errores.



La codificacion es para expresar los datos por medio de simbolos. La
tabulacion es acomodar vy clasificar los datos en formas que tengan
significado, esta operacion se puede realizar en forma manual o

recurriendo a programas computacionales.

B) Analizar e interpretar los datos.

Durante el analisis de la investigacion del mercados, los especialistas
dividen los datos en partes pequenas, los examinan con mucho cuidado y
después los reunen para formar un patron significativo. Posteriormente del
analisis los investigadores los interpretan, es decir, hacen que tenga un

significado concreto para los individuos que desean usarlos.

C) Preparar un informe y presentar los resultados del proyecto.

Los investigadores preparan informes por escrito y con frecuencia, a

veces lo hacen en forma oral. Los informes de investigacion deben ser

atractivos, exactos, claros, concisos y completos: esto para facilitar la toma



de decisiones y que los individuos que lean o escuchen el informe

entiendan los resultados.

1.3.4. Continuacion Posterior de la Investigacion.

Por lo comun, deben pasar varios meses antes de que los gerentes
de una empresa puedan aprovechar los resultados de un proyecto de
investigacion. Un buen informe hara que los ejecutivos reflexionen con
extremo cuidado y, luego, tomen la accién apropiada. Después del periodo

estipulado, {os gerentes deben indicar que acciones han emprendido.

A continuacién se presenta el cuadro #1 en el cual se presenta el

proceso de investigacién de mercados, asi como la secuencia apropiada

para el mejor cumplimiento del mismo.

20



PROCESQO DE
INVESTIGACION DE MERCADOS

Definir e! objetivo
del proyecto

2

Andlisis de la
situacién actual

4

Investigacion
preliminar

3

& Se requiere una
investigacion mas
amplia?

2

6 Planeacién y elaboracion de
una investigacion formal
1. Seleccionar las fuentes
de informacién
2. Seleccionar los métodos

NO Sl # de recopilacion de datos
3. Preparar las formas

"v para toma de datoas

FIN 4. Probar el cuestionario
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&

Preparar un informe
escrito para la gerencia

;.

Dar seguimiento al estudio
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CAPITULO Il

DESARROLLO DE PRODUCTOS.

2.1. CONCEPTO.

Un producto es cualquier bien o servicio que se puede ofrecer a un
mercado para su USO O CONSUMO que satisfaga una necesidad real o
ficticia, una carencia o un deseo. El concepto de producto incluye objetos
tangibles (productos), intangibles (servicios), personas, organizaciones o

ideas.

Producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles para

llevar hacia ia satisfaccion del cliente.

El producto es un bien capaz de satisfacer necesidades y deseos, el
cual puede ser una idea, una mercancia, un servicio o una combinacion de

fos tres anteriores.



Cualguier cambio en el aspecto fisico (disefio, color, tamafrio,
empaque), por pequeiio que pueda ser crea otro producto. Se pueden

reconocer varias categorias de nuevos productos, las cuales son:

1. Productos que son verdaderamente novedosos o Unicos. Por ejemplo
un restaurador para el cabello o una cura para el cancer, es decir,
productos por lo que existe una verdadera necesidad ¥y no hay sustitutos.

2. Los productos sustitutos de fos productos ya existentes, que son
diferentes de manera significativa. Ejemplo las nuevas modas en la ropa.

3. Los productos de imitacion que son nuevos para una determinada

empresa, pero que ya son conocidos en el mercado.

El desarrollo de productos, encierra las actividades de técnicas de

investigacion, su ingenieria y disefio.

El proceso de desarrollo de nuevos productos, puede dividirse en
seis etapas y en cuanto a los productos existentes Ia mejora del producto
puede caer en diversas categorias: mejor calidad o rendimiento, mejor

envase ¢ mejor imagen del producto.

2
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Lo anterior se logra por medio de la investigacion de mercados que
fue explicada anteriormente, que es lo que nos da los elementos
suficientes para tomar una decision, ya sea esta, la de producir un nuevo

producto o la de mejorar los productos existentes.

2.2. IMPORTANCIA DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

La justificacion econdmica y social de la existencia de una empresa,
radica en la capacidad que posea para satisfacer a sus clientes. Una
empresa enfrenta una responsabilidad muy grande con la sociedad a

través de sus productos.

Los nuevos productos son esenciales para el crecimiento de las
empresas, al agregar nuevas caracteristicas (modificarle), permite

satisfacer mas necesidades y asi crecer.

Al agregar mas productos satisfacemos mas necesidades lo cual nos

da permanencia en el mercado.



2.3. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS.

En este punto se sefialaran a dos clasificaciones para identificar el

gran nimero de productos para el consumidor.

2.3.1. Sobre la base de su proporcion de consumo tangibilidad, hay
tres clases:

2.31.1. Articulos no duraderos: son articulos tangibles uque
normalmente se consumen en uno o cuantos usos (como son: comida,
jabon, azucar, etc.). Como estos articulos se consumen rapido y se
compran con frecuencia, lo mas probable es que se encuentren accesibles
en muchas ubicaciones; existe un margen de utilidad pequerio y crea una

fuerte lealtad hacia la marca.

2.3.1.2. Articulos duraderos. Son articulos que normalmente
sobreviven a muchos uscs (ejemplos: refrigeradores, ropa, aparatos

electronicos, etc.). Los productos duraderos requieren una venta mas
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personal y servicio, piden un margen mas elevado de utilidad y requieren

mas garantias por parte del vendedor.

2.3.1.3.Servicios: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venta (ejemplos: instalaciones, reparaciones, mantenimiento,
etc.). Los servicios al consumidor poseen las caracteristicas de ser
intangibles, perecederos, variables y personales. Como resultado lo
probable es que requiera mas control de calidad, confianza en el

proveedor y continua disponibilidad.

2.3.2. Los articulos también pueden clasificarse en tres grupos, sobre

la base de los habitos de compra del consumidor:

2.3.21. Articulos de conveniencia o uso comun: Son aquellos
articulos para consumidores que por {o general compran con frecuencia,
inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en comparacion y compra,
por lo regular son articulos de uso general, no duraderos y rapidamente
consumibles en donde el consumidor no hace esfuerzo por buscarlo. Son

substituibles y poco costosos.



2.3.2.2. Articulos de seleccidn o de compra esporadica: Son aquellos
en los que el consumidor hace un proceso de seleccién, son duraderos,
costosos, no son substituibles faciimente en un tiempo determinado. Las
caracteristicas que busca el consumidor son en base a la compra son de
calidad, precio y estilo; (ejemplos: muebles, automéviles, Zapatos, prendas

de vestir, etc.)

2.3.2.3. Articulos de especialidad: El consumidor hace esfuerzos
grandes para localizarles. Son articulos de caracteristicas UGnicas y/o
identificacion de marcas, para lo que el comprador esta dispuesto a hacer

un esfuerzo para comprarlos; (ejemplos: obras de arte, etc.)

2.4. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo de vida de un producto es un intento para reconocer etapas

distintas en la historia de ventas del producto.

Los productos experimentan un ciclo de vida, crecen en ventas,

posteriormente disminuyen y con el tiempo desaparecen o se sustituyen.



Desde el nacimiento hasta la muerte, el ciclo de vida de un producto
se puede dividir en cuatro etapas: introduccién, crecimiento, madurez y

declinacioén,.

2.4.1. Etapa de introduccion.

Esta etapa se inicia cuando un producto nuevo se presenta por
primera vez en el mercado, antes de que se haya probado gue existe una

demanda para dicho producto .

La etapa de introduccién comienza cuando el nuevo producto se
hace accesible por primera vez para compra general en el lugar de

mercado.

Es un periodo de lento crecimiento, cuando se introduce el producto
en el mercado, ya que es un producto que no es conocido, nace para
competir con productos ya establecidos. Las utilidades son casi no
existentes (negativas o bajas) en esta fase, debido a las pocas ventas y a

los fuertes gastos en la introduccién del articulo.
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Es una etapa llena de interrogantes, desconocimientos y de riesgos
ignorados. Generalmente la demanda debe ser creada. La duracién de
esta etapa depende de la complejidad del producto, de su grado de
novedad, de su ajuste a las necesidades del consumidor y a la presencia o

no de sustitutos competitivos.

2.4.2. Etapa de crecimiento.

Es un periodo de rapida aceptacion, ya que el producto empieza a
ser aceptado. Hay una mayor demanda y una considerable mejora en las

utilidades.

Los precios tienden a permanecer como estan o caen solo en forma
leve durante este periodo, en tanto la demanda tiende a aumentar con
suma rapidez. La empresa mantiene sus desembolsos en promocién al

mismao nivel, para enfrentarse a la competencia y continuar en el mercado.

Los margenes de utilidad llegan al maximo durante esta etapa,

cuando los costos de promocion se esparcen sobre un volumen mayor de
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ventas y los gastos de fabricacion bajan mas rapidamente que la

declinacién en precios.

2.4.3. Etapa de madurez.

Es un periodo lento en el crecimiento de las ventas, en virtud de que
el producto ha logrado ya la aceptacién por la mayoria de los
consumidores. Durante este lapso las utilidades llegan a la cumbre y
empiezan a bajar, debido a crecientes desembolsos en mercadotecnia,
para poder mantener la posicién del producto en el mercado contra la

competencia.

Es una etapa dificil porque hay mucha competencia y en ocasiones

se tienen que hacer ajustes al producto porque puede volverse obsoleto.

2.4.4. Etapa de declinacion.

La etapa de declinacién se inicia cuando las ventas disminuyen

debido a una menor demanda de los consumidores o a la introduccion de
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nuevos productos que afectan la venta del primero. Las utilidades
descienden a un ritmo constante hasta llegar a un punto de grandes

perdidas que presagian ia decadencia dei producto.

Las ventas declinan por varias razones:

B | os avances técnicos quizas hagan nacer nuevas clases y formas de
producto que se conviertan en verdaderos sustitutos.

M Los cambios en la moda o en los gustos.

B Los costos inferiores de productos importados afectan a los productores

domésticos.

Este fenomeno afecta casi siempre a varios productos de la misma

empresa. Ante esta situacién, la empresa tiene cuatro opciones:

B Relanzar el producto con algunas mejoras o cambios en la presentacion
y promoverlo con la misma marca como un producto nuevo o mejorado.

M Encontrar nuevos usos para el producto.



B Buscar nuevos grupos de consumidores para ampliar su mercado.
B Diversificarse por medio de la fabricacion y distribucion de articulos

adicionales.

2.5. PROCESO PARA EL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.

2.5.1. Generacion de [deas.

Las ideas para productos nuevos procede de diversas fuentes de
informacion como pueden ser: los clientes, empleados, administracion,
vendedores, distribuidores, etc. Se pueden crear ideas también en base a
la experiencia, capacidad productiva, administrativa y financiera de la

empresa.

A todo este conjunto de aportaciones para productos nuevos se le

conoce como "liuvia de ideas".



2.5.2. Tamizado.

Las ideas obtenidas para productos nuevos por muy valiosas, tienen
que ser cuidadosamente depuradas antes de que la empresa pueda
empezar a considerarias seriamente. Para lo cual podemos recurrir a
hacer una ponderacion y comparacién de cada una de las ideas con el
dominio, objetivos y estrategias; y ver tanto rasgos positivos y negativos de
cada uno de ellos, ya sea para seguir con la idea o abandonarla

definitivamente.,

2.5.3. Desarrollo del Concepto y Prueba.

En esta etapa es donde se va a identificar atributos importantes para
el producto y su importancia relativa; después en base a esto hacer varios
conceptos de productos para cada una de las ideas y seleccionando
pequerios grupos de consumidores representativos probar estos conceptos

y elegir el que coincida con el dominio, objetivo y estrategias.
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2.5.4. Estrategias de Mercadotecnia.

Esta etapa abarca los siguientes aspectos:

B Describir tamafio, caracteristicas y comportamiento del mercado meta.

B Estimar tiempos y desarrollo de las etapas de introduccién, crecimiento y
consolidacion del producto.

M Desarrollar estrategias de comercializacion por cada uno de los

conceptos al corto, mediano y largo plazo.

2.5.5. Analisis Comercial.

En esta etapa se va a estimar lo siguiente:

B Estimar las ventas de cada uno de los conceptos, en cada una de las
etapas de vida del producto, es decir, estimar ventas en la etapa de
introduccion, crecimiento y madurez.

B Definir costos de produccion de cada uno de los conceptos y de cada

una de las estrategias de comercializacion.



B Estimar utilidades y ver si éstas son atractivas, si no es asi se abandona
el concepto y si resultan ser atractivas se tiene que ver si el ciclo de vida

del producto es adecuado o no; para poder pasar a la siguiente etapa.

2.5.6. Disefio y Prueba del Producto.

En esta etapa se hace lo siguiente:

B Describir el concepto del producto, indicando atributos claves, criterios
de seguridad y parametros de costos.

W Desarrollar una o mas versiones fisicas del producto definido.

B Probar el producto con un grupo de consumidores, que se puede hacer
a través de una comparacién por pares, comparacién escalonada o

comparacion sin sefalamientos.

2.5.7. Prueba de Comercializacion.

Hay tres formas de probar el producto, gue son:

a) Pruebas de Labcratorio: Es someter a los productos a pruebas

que simulan su uso verdadero, para lo cual se selecciona el mercado



prueba, se ejecuta la comercializacion, se registra el comportamiento y se
evaltan los resultados.

b) Pruebas con los Consumidores: Es someter el producto a un
grupo representativo de consumidores con el fin de asegurarse de ia
bondad del producto.

c) Prueba del Mercado: La prueba del mercado es mucho mas
completa que las dos anteriores, ya que en este caso no solo se prueba el

producto sino la mezcla de mercadotecnia en su conjunto.

A continuacion se presenta el cuadro #2 en el cual se presenta el
proceso para el desarrollo de nuevos productos, asi como la secuencia

apropiada para el mejor cumplimiento del mismo.



PROCESO PARA EL DESARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS

GENERACION DE IDEAS

Definir dominio

- Experiencla

- Capacidad productiva

-.v - Admva. y financiera
Definlr objetivos - De crecimiento

- De permanencia

J' - De competitividad
Definir estrategias - Imitacién
- Innovacitn

s 2

Sl

Compra * Adquirir Derechos
4 no
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J @ 3 s

Encuesta
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Andlisis de Prod,
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Describir 60 ideas con Generar Idea y
rasgos distintivos describirla

|
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* Definlr y ponderar criterios y
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NO y parAmetros administracion
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rasgos negativos *"
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Abandonar idea
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Aplicar técnicas pam Identificar . Tablero de informacion

atributos importantes y su
importancia relativa

Describir varlos conceptos

- Comparacién por pares
-Andlisis tactorial
- Medidas de similitud

de productos por ¢fu de las - Andlisis combinado

ideas,

Seleccionar pequefios
grupos de consumidores
representatives

Probar los conceptos

2

Comparacién por pares
Andlisis combinado
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adecuado
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Descripcidn verbal
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Fotografias
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Alustar concepto
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con el dominio, objativos y
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
{Preliminar)
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Describlr tamario,
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caracteristicas y comporiamiento s de las etapas de introducclén,

del mercado meta

cracimiento y consolidacién.
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- Precio
- Promocién Desarroliar estrategias de
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ANALISIS COMERCIAL
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Estimar utilidadas

. B

NO

Las utilidades
son atractivas * Abandonar el conceplo
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El ciclo de NO
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DISENO ¥ PRUEBA DEL PRODUCTO
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Probar el producto con un

grupo de consumidores
Paso la '3
prueba

_‘SI

PRUEBA DE COMERCIALIZACION
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De campo
Que tipo de 3
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3

De laboratorio
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simulada
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2
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- Sin dominio de marcas
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4
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Registrar comportamiento

.

Evaluar resultados
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Desarrollar estrategia
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CUADRO #2

40



CAPITULO Il

CASO PRACTICO. PROPUESTA PARA LA IMPLANTACION DE UN

MEDIO DE COMUNICACION DIRIGIDO A LOS ESTUDIANTES DE LA

UNIVERSIDAD DON VASCO A. C.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

3.1.1. Objetivo general:

Desarrollar el proceso que permitiera identificar las caracteristicas y

viabilidad para la creacion de una revista dirigida a la comunidad estudiantil

de la Universidad Don Vasco A. C. de Uruapan, Mich.
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3.1.2. Objetivos particulares:

B Evaluar las caracteristicas mas importantes del producto, a fin de
determinar en su conjunto el contenido y atributos de la revista.

M Determinar de manera exploratoria los costos de edicidn.

B Proponer estudios posteriores para el desarrollo de la revista y su

venta al usuario.

3.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Determinar la importancia de seguir el proceso de planeacion vy
desarrollo de productos, para fa implantacion de un medio de
comunicacion dirigido a la comunidad estudiantil de la Universidad Don

Vasco A. C. de la ciudad de Uruapan, Mich.
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3.3. HIPOTESIS.

La planeacion y desarrolio de adecuadas técnicas y procedimientos
de investigacién de mercados, facultan la toma de decisiones para el

desarrollo de un producto.

Tomando en cuenta que la investigacidon de mercados se ha
presentado en capitulos anteriores se pretende identificar las necesidades,
carencias, deseos de alguna &rea o segmento en la cual falta o no se

cumple alguna de estas necesidades.

Para este proyecto el conocer las necesidades de un mercado
potencial como lo es la Universidad Don Vasco A. C., son importantes para
la implantacién de un medio de comunicacion (revista) en la cual se

plasmen las inquietudes de este mercado.



3.4. TECNICAS DE INVESTIGACION.

3.4.1. Muestras de recoleccion de datos utilizados en la investigacion.

Para la realizacién de este trabajo, el universo de observacion fue los
alumnos de ia Universidad Don Vasco A. C., siendo este de
aproximadamente 4000 alumnos tanto de C.C.H. como de las distintas
licenciaturas; del cual se tomé una muestra representativa, siendo esta el
10% del total, es decir, 400 alumnos. El método de seleccion que se utilizo
para esta investigacion fue el muestreo aleatorio al azar por conveniencia,
se decidié que fuera éste porque consideré que era mas facil para mi
entrevistar a los alumnos que me encontrara en algun receso para que
tuvieran el tiempo suficiente para contestar las y no interrumpirlos en sus
clases, en algunas ocasiones decidi entrevistar a algunas personas
conocidas para tener mas confianza con ellas y aprovechar para
preguntarles algunos otros aspectos que consideraba necesarios conocer
y platicar con ellos acerca de si compartian fa misma inquietud que tuve

para realizar este trabajo.
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Para efectos de este trabajo se utilizé como método de recoleccion
de datos el cuestionario con preguntas cerradas y de opcion multiple, con
el objeto de no aburrir a los estudiantes, y asi saber si les gustaria que en
ta U. D. V. existiera un medio de comunicacién (revista) e identificar
algunas de las caracteristicas mas importantes que la misma debera de

contener para su aceptacidn dentro de la Universidad.

Al aplicar los cuestionarios y estar segura que la informacién fuera
confiable se les tuvo que explicar a los alumnos el objetivo de la

investigacion, posteriormente se llevé a cabo su aplicacion.

Fue necesario aplicar los cuestionarios a los estudiantes ya que
serian ellos los principales consumidores de este medio de comunicacion y
asi poderme dar cuenta de su opinion acerca de la creacién de la misma,

como de las caracteristicas que les gustaria que tuviera.



INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACION.
UNIVERSIDAD DON VASCO A. C.

E.S.A.C.L

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer la opinidn
respecto a la implantacién de un medio de comunicacién dentro de la
Universidad Don Vasco A. C. y conocer de manera preliminar las
caracteristicas que deberia contener el producto.

CARRERA

SEMESTRE

1.- ¢ Te gustaria que existiera en la Universidad una revista que te informe
de todo aquello que te pueda ayudar al desarrollo de tu carrera o de las
actividades que se realizan dentro de la misma ?

Si No

2.- ¢ Qué secciones te gustaria que incluyera ?

Arquitectura ing. Civil

Administracién Sociales
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Contaduria Deportes

Informatica Act. Académicas
Disefg Grafico Todas
Derecho

3.- ¢ Coémo te gustaria que fuera la portada ?

A color Blanco y negro

4.- i Como te gustaria que fueran los interiores ?

A color Blanco y negro

5.- ¢, De qué tamario te gustaria que fuera la revista ?

Media carta Carta QOficio

6.- ;, Cuantas paginas te gustaria que tuviera ?

20 40 60 80 100

7.- . Con qué frecuencia te gustaria que saliera a la venta la revista dentro

de {a Universidad ?
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Mensual Bimestral Trimestral

Cuatrimestral

8.- ¢, Qué contenga publicidad ?

Si No

9.- ; Te gustaria que hubiera un grupo de colaboradores encargados de
editar la revista o te gustaria en algunas ocasiones participar en ta edicion
de la misma para que se publique algun articulo tuyo ?

Si No Ambas

Agradezco mucho tu tiempo para la contestacion de este
cuestionario. La informacién proporcionada sera tit para este trabajo de
investigacion y en lo subsecuente para los futuros profesionistas en esta

area.
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3.5. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

3.5.1. Tabulacion.

Una vez capturados los datos requeridos, se tabuld la informacion, es
decir se realizé un conteo de cada una de las respuestas para conocer ia

frecuencia y hacia que aspecto se orientan los mismos.

Con la tabulacion de la informacion obtenida en el cuestionario se
pretendio saber que tan factible es la idea de crear un medio de
comunicacion (revista) para la comunidad estudiantil de la Universidad Don
Vasco A. C.; y los diferentes atributos que sé le deben incorporar a esta
con el proposito de manteneria informada de todos aquellos temas que
puedan ser utiles para el desarrollo de sus carreras, para mantenerlos
actualizados de todos aquellos cambios, desarrollo © NUevos
conocimientos que vallan surgiende en el transcurso de sus estudios,
también para informar a los alumnos de C.C.H. que adn no eligen su
carrera la forma en que pueden hacerio, es decir publicar articulos de

orientacion vocacional para que los estudiantes elijan su carrera de
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acuerdo a sus conocimientos, habilidades, gustos, aptitudes, etc., ¥
mantenerlos informados de las actividades académicas, sociales,
culturales, deportivas, etc. que se realicen con la finalidad de darles mayor

difusion.

3.5.2. Presentacion grafica de los resuitados y su interpretacion.

A continuacién se presentan los resultados de la tabulacion de cada

una de las preguntas de manera grafica y también a cada uno de los

resultados se da una breve interpretacion del porque de las respuestas.
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PREGUNTA 1.

TE GUSTARIA QUE EXISTIERA UNA REVISTA EN LA UNIVERSIDAD

DON VASCO A. C.

Csl

mNO

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997
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INTERPRETACION.

En la pregunta 1 del total de los alumnos entrevistados, a los cuales
se les aplico el cuestionario se puede apreciar que 353 de los alumnos
estan a favor de la implantacién de un medio de comunicacion (revista)
dentro de la Universidad Don Vasco A. C. Los 47 restantes no mostraron

interés en el medio de comunicacion.

Por lo que se puede interpretar que de tomar ia decision de implantar
el medio de comunicacién en la Universidad, esta tendria una buena

aceptacion por parte de los alumnos.



PREGUNTA 2.

SECCIONES DE LA REVISTA PARA LA UNIVERSIDAD DON VASCO

TODAS .~ T ADMON.

CONTADURIA

5 INFORMATICA
DERECHO —. A """} ARQUITECTURA
DISENO
GRAFICO
ING. CIVIL
ACT.
ACADEMICAS
SOCIALES

DEPORTES

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997



INTERPRETACION

De las respuestas que se le dieron a esta pregunta se puede
apreciar que 353 de los alumnos que contestaron que si les gustaria que
existiera un medio de comunicacién en la Universidad Don Vasco A. C.,
prefieren que la misma tenga todas las secciones tales como:
Administracion, Contaduria, Informatica, Arquitectura, Ingenieria Civil,
Disefio Grafico, Derecho, Sociales, Deportes, Actividades academicas; el

restante esta dividido entre las diferentes opciones.

La interpretacion que se le puede dar a esta grafica es que a las
personas interesadas en la revista prefieren que tenga todas las
secciones, para tener informacion de temas relacionados no solo con su
carrera sino con todas las demas y ampliar mas sus conocimientos. Por los
que se debe considerar como un atributo importante que debe contener el

medio de comunicacion (revista).



PREGUNTA 3.

COMO TE GUSTARIA QUE FUERA LA PORTADA PARA LA REVISTA

DE LA U.D.V.

138

214

‘@A COLOR
'mBLANCO Y NEGRO

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997
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INTERPRETACION.

De los 353 alumnos que contestaron que si les interesaria que
existiera una revista en la Universidad Don Vasco, 214 les gustaria que la

portada fuera a color y 139 prefieren ia portada a blanco y negro.

La interpretacién que se le puede dar a esta grafica es que la portada
debe ser a color con el propésito de llamar mas la atencién de los posibles
clientes del mercado meta y asegurar el éxito del producto que se pretende

implementar en el mercado.
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PREGUNTA 4,

COMO TE GUSTARIA QUE FUERAN LOS INTERIORES DE LA

REVISTA

(@A COLOR
IL- BLANCO ¥ NEGRO

158

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1897
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INTERPRETACION.

En esta pregunta los alumnos que contestaron el cuestionario
opinaron que los interiores de la revista, es decir, fotografias, articulos,
etc.; 195 opinaron que fueran a color y los 158 restante que fueran a

blanco y negro.

Como se puede ver en esta pregunta casi estan divididas las

respuestas en lo que respecta a los colores del interior de la revista.

Por lo que se puede considerar cualquiera de las dos opciones, es
decir, al analizar los costos de impresiéon del medio de comunicacion
(revista), elegir la de menor costo con el propésito de que la revista tenga

un precio bajo, para que sea mas accesible su adquisicion a los alumnos.



PREGUNTA 5.

TAMANO DE LA REVISTA

" BMEDIA GARTA
213 | m CARTA

I_CEOFIC'O

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1897
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INTERPRETACION

En cuanto al tamafio de Ja revista de los 353 alumnos que
contestaron afirmativamente el cuestionario, 77 opinaron que este debe
ser de media carta; 213 opinaron que el tamafio debe ser carta y los 63

restantes opinaron en que el tamafio deberia ser oficio.

Las revistas existentes en el mercado en general son de tamafio

carta, lo cual explica que los alumnos prefieran este tipo de formato por

consideraria mas practica y convencional.
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PREGUNTA 6.

CANTIDAD DE PAGINAS PARA LA REVISTA

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997
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INTERPRETACION.

De los 353 alumnos que contestaron el cuestionario, 17 dijeron que
la revista deberia tener 20 paginas; 87 que deberia tener 40 paginas; 45
que deberia tener 60 paginas; 176 que deberia tener 80 paginas y 28 que

la revista deberia tener 100 paginas.



PREGUNTA 7.

CON QUE FRECUENCIA TE GUSTARIA QUE SALIERA A LA VENTA LA

REVISTA

76

'CMENSUAL
' W BIMESTRAL

- TRIMESTRAL

- ,CUATRIMESTRAL

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997
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INTERPRETACION.

Cuando se les pregunté a los estudiantes con que frecuencia les
gustaria que saliera a la venta la revista 42 respondieron que cada mes. 76
alumnos respondié que fuera en forma bimestral. 79 respondié que fuera

en forma trimestral y 153 respondié que fuera en forma cuatrimestral.

Lo que se puede interpretar con las respuestas de esta pregunta es
gue la revista debe salir a [a venta deniro de la Universidad cada cuatro
meses, para que se tenga el tiempo suficiente entfre la edicién de un
numero de la revista y otro para conseguir articulos de verdadero interés y

calidad para los alumnos.

Ademas de que con esto se puede lograr que la revista tenga un

mayor volumen de ventas porque tienen el suficiente tiempo para leerla y

no afecta tanto a su economia.

64



PREGUNTA 8.

QUE CONTENGA O NO PUBLICIDAD

FUENTE: Entrevista directa aplicada en la U.D.V. 1997

ol

mNO



INTERPRETACION.

En cuanto a esta pregunta que se refiera a que si les gustaria que la
revista tuviera publicidad, es decir, anuncios de algunos productos,
empresas, etc. de los 353 alumnos que contestaron el cuestionario 137
respondieron que si ies gustaria que tuviera publicidad pero el 216 restante

respondieron que no les gustaria que la revista tuviera publicidad.

En cuanto a las respuestas de esta pregunta se puede interpretar
que a la mayoria de alumnos no les gustaria que la revista tenga
publicidad, pero para efectos de conseguir recursos para su edicion se
deberia considerar {a posibilidad de manejar publicidad para empresas de

la ciudad y obtener los recursos que se puedan necesitar para dicho fin.
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PREGUNTA 9.

TE GUSTARIA APORTAR ARTICULOS O QUE HAYA UN GRUPO DE

PERSONAS ESPECIFICO

AMBAS

FUENTE: Entrevista directa aplicada en {a U.D.V. 1997
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INTERPRETACION

En esta ultima pregunta las respuestas fueron las siguientes: de los
353 alumnos que contestaron el cuestionario 89 de ellos, respondieron que
ellos prefieren que exista un grupo de colaboradores encargado de la
edicidn de la revista (redaccién de los articulos, tomar fotografias, etc.), 56
de ellos, prefieren que tos articulos que se publiquen sean aportados por
los alumnos o por maestros y 208 alumnos respondieron que les gustaria
gue hubiera tanto un grupo de colaboradores encargados de dicha edicién

y que ademas se aceptaran aportaciones por parte de los alumnos.

La interpretacion que se le puede dar a esta pregunta es que
habiendo un grupo especifico de colaboradores encargados de editar la
revista, se puede lograr mas calidad en la revista; pero en algunas
ocasiones les agradaria aportar algun articulo o que sus ideas se tomaran
en cuenta para el mejoramiento continuo de ta revista y asi lograr cada dia
una mayor aceptacion dentro del mercado meta (alumnos); con esto tratar
de lograr la permanencia de la misma dentro de su mercado, es decir; la

Universidad Don Vasco A. C.
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CONCLUSIONES.

Después de haberse realizado la aplicacion del cuestionario, y
realizado su analisis se concluye que la idea de realizar una revista en la

Universidad Don Vasco A. C. es factible.

Se podria hacer una convocatoria para formar el equipo de
colaboradores (alumnos y maestros) para que sean los encargados de la
edicion de la revista, es decir, la redaccion de los articulos, de tomar las

fotografias para los mismos, etc.

Se piensa que al realizar dicha convocatoria se tendra una respuesta
positiva por parte de los alumnos y maestros, para formar el grupo de
colaboradores para la edicion del medio de comunicacion (revista), con la
calidad que los consumidores esperan, es decir, al tener este grupo se
podran asignar tareas especificas a cada uno de ellos para que poco a
poco se vallan especializando en su tareas y lograr el mayor éxito posible a

través de articulos de interés y calidad, fotografias de calidad, etc.
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CONCLUSIONES.

Después de haberse realizado la aplicacion del cuestionario, y
realizado su andlisis se concluye gue la idea de realizar una revista en la

Universidad Don Vasco A. C. es factible.

Se podria hacer una convocatoria para formar el equipo de
colaboradores (alumnos y maestros} para que sean los encargados de la
edicién de la revista, es decir, la redaccién de los articulos, de tomar las

fotografias para los mismos, ete.

Se piensa que al realizar dicha convocatoria se tendra una respuesta
positiva por parte de los alumnos y maestros, para formar el grupo de
colaboradores para la edicidn del medio de comunicacién (revista), con la
calidad que los consumidores esperan, es decir, al tener este grupo se
podran asignar tareas especificas a cada uno de ellos para que poco a
poco se vallan especializando en su tareas y lograr el mayor éxito posible a

través de articulos de interés y calidad, fotografias de calidad, etc.
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El mercado meta de este producto (revista) esta constituido por los
estudiantes de C.CH. y de las diferentes licenciaturas que ofrece la
Universidad Don Vasco A. C. Después de conocer de manera exploratoria
la viabilidad para implantar dicho medio de comunicacién, se puede ver
que la mayoria de este mercado estaria en posibilidades de adquirir esta
revista con la finalidad de recibir informacion relacionada con la carrera
que estan cursando y de las actividades que se realicen dentro de la

misma.

La competencia para la revista dentro de la Universidad no es de
relevancia, ya que en la misma solo existe un periddico mensual que de
alguna manera proporciona informacién de estos temas. Pero considero
que no seria de mucha competencia, porque la revista es algo totalmente
diferente que incluiria temas mas amplios y de interés para los alumnos ¥
tambien para los maestros. Ademas por ser algo nuevo dentro de la
Universidad pienso que reunir las caracteristicas para satisfacer las
necesidades de los consumidores (alumnos) y tendria una demanda

aceptable.
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El desarrollo de nuevos productos sucede cuando un organizacion

establece su propio departamento de investigacion y desarrolio.

Es importante seqguir el proceso de planeacion y desarrollo de
productos, para que estos ofrezcan a sus consumidores los beneficios que

colaboren a mejorar el nivel y la calidad de vida de los mismos.

Al desarrollar nuevos productos de manera empirica las empresas se
enfrentan a las pocas posibilidades de éxito, pero mediante la planeacion
sistematica del nuevo producto, para encontrar sus caracteristicas

adecuadas, para la satisfaccién de las necesidades de!l mercado meta.

El dominio para reaiizacion de este proyecto no se tiene ya que no se
cuenta con la experiencia en la capacidad productiva, produccion, venta y
administracion, pero se encontrd un nicho de mercado que no ha sido
explotado, que es en este caso la comunidad estudiantil de la Universidad

Don Vasco A. C.
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El objetivo principal es tener una ventaja competitiva para satisfacer
las necesidades de conocimientos de los alumnos, es decir, hacer una

revista competitiva especifica para universitarios.

La estrategia que se llevd a cabo para el desarrolio de un nuevo
producto fue la de imitacién. Es decir, el producto a fabricar sera imitacion
de otros productos ya existentes en el mercado, con la caracteristica de
que va dirigido a un mercado especifico que es la Universidad Don Vasco

A C.

La idea de implantar un medio de comunicacidn (revista), para la
comunidad estudiantil de la Universidad Don Vasco A. C. surgié debido a
que hay cierta insatisfaccién por parte de los estudiantes porque a veces
no cuentan con la informacidn necesaria para desarrollar sus actividades
dentro de la Universidad. Siendo que por medio de esta sus necesidades
de ser informados quedarian totalmente satisfechas ya que como se
menciond en el desarrollo de este trabajo se incluirian temas de las
carreras que estan cursando, de las actividades gue se realizan dentro de

la misma, etc. Ademas durante el tiempo que realice mis estudios dentro



de la misma pude darme cuenta de la inquietud que existia entre varios de
mis compafieros tanto de mi grupo como de otros, de que la Universidad
contara con su propia revista para satisfacer sus necesidades de

infarmacion.

Las ideas que se generaron fueron las siguientes:

M Revista con temas para alumnos de C.C.H.

B Revista con temas para la escuela de arquitectura.

B Revista con temas para la escuela de disefo gréafico.
B Revista con temas para la escuela ingenieria civil.

M Revista con temas para la escuela pedagogia.

B Revista con temas para la escuela de trabajo social.
M Revista con temas para la escuela de administracion.
B Revista con temas para la escuela de contabilidad.

B Revista con temas para la escuela de informatica.

M Revista con temas para la escuela de derecho.

B Revista con temas para informar de las actividades sociales de la

Universidad.



B Revista con temas para informar de las actividades académicas de la
Universidad.

W Revista con temas para informar de las actividades culturales de Ia
Universidad.

B Revista con temas que engloben tanto a todas las carreras como a las

actividades que se realizan dentro de la misma.

Las ideas mencionadas con anterioridad pasaron por una etapa de
tamizado (seleccion), que tiene como objetivo descartar aquellas ideas que
a primera vista nc reportan beneficio alguno, ésta se hizo en base a las
respuestas que se obtuvieron del cuestionario y de donde resulto darle

continuidad a una sola idea, la cual es:

Revista con temas que englobe tanto a todas las carreras como a

las actividades que se realizan dentro de la misma.

Elegi esta idea porque considero que es mas facil por medio de una

sola revista mantener informados de los temas ya mencionados con

anterioridad a los alumnos (consumidores) de la Universidad. Por otra
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parte los resultados del cuestionario refiejan los mismos resultados, es
decir, una sola revista para toda la comunidad estudiantil de la Universidad

Don Vasco.

Para desarrollar el concepto de la idea vigente, puede ver que los
datos obtenidos durante la aplicacion del cuestionario, eran Gtiles para el

desarrollo de un adecuado concepto del producto.

El concepto que se elaboro para este producto es:

Revista para la Universidad Don Vasco, que informe de todo aquello
que pueda ayudar a los alumnos al desarrollo de su carrera o de las
actividades que se realizan dentro de la misma.

Con seccigones de:

¢ Administracién.

» Contaduria.

s [nformatica.

e Arquitectura.

¢ Diseno Grafico.
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¢ Ingenieria Civil.
 Derecho,

e Sociales.

¢ Actividades Académicas.

e Deportes.

Con portada e interiores (fotografias, articulos, etc.) a color; tamafio
carta, de 80 paginas. Que salga a fa venta cada cuatro meses, es decir, en

forma cuatrimestral.
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revistas seria 22 dias después de haberse entregado el original mecanico
de las mismas, tiene un costo de $30,270.00 pesos (treinta mil doscientos

setenta pesos 00/100 M.N.}

A este presupuesto habria que agregarle costos de administracion,
distribucién y publicidad, ya que aqui solo se estan considerando solo los

de produccion.

El precio que se propone para la revista es de $35.00 pesos. Este
precio puede aumentar considerando los costos que se mencionan con

anterioridad para lo cual se requiere hacer un estudio de tales costos.

El anterior es un precio tentativo considerando que pudiera venderse
el 80% del tiraje y considerando que en publicidad se pudiera patrocinar un

30% de la produccién.,
Una vez obtenida esta informacidon se analizara para ver las

diferencias que existen entre el concepto inicial y el concepto real de los

consumidores; y en su caso hacer los ajustes necesarios al precio. En
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caso de que no sea posible hacer las adecuaciones al concepto de la

revista y al precio se sugiere abandonar la idea del producto.

Pero de resultar todo lo contrario, también se sugieren las siguientes

estrategias de comercializacion:

Etapa de Introduccion: en esta etapa se dirigira el producto a los
alumnos de la Universidad Don Vasco A. C., con los cuaies se pretende
vender una promedio de 3000 revistas cada cuatro meses, a un precio
accesible. Esta etapa tendra una duracion de 8 meses, en la cual se hara
una publicidad por medio de carteles, colocados en puntos claves de la
Universidad, para que sea del conocimiento de todo el alumnado de la

existencia de una nueva revista con temas muy interesantes.

La distribuciéon se hara en la misma Universidad, por medio de una
persona que a su vez serd integrante del equipo que se encargue de la

redaccion e impresion de la revista.



Etapa de crecimiento: en esta etapa el mercado al que va dirigido el
producto es el mismo, sin embargo se pretende que las ventas de la

revista se incrementen en un 5%

Aungue se de este incremento en las ventas se pretende mantener el
mismo precio de la etapa de introduccion. Esta etapa tendra una duracion
aproximada de 2 afios. La publicidad sera realizada de la misma manera
que en la etapa de introduccién, es decir, por medio de carteles pegados
en lugares estratégicos de la Universidad para que todos los alumnos
estén enterados, pero pienso que seria adecuado elaborar un cartel
diferente cada que la revista salga a la venta en donde se incluya
informacion acerca de los temas que contendra, etc. Esto para que llame
la atencion de los alumnos cada nimero nuevo de la revista con carteles

diferentes.

Etapa de madurez: En esta etapa espero que el mercado crezca en

otro 5%
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Se pretende mantener el mismo precio que en las etapas de
introduccion y crecimiento (a menos de que los costos del papel e
impresion de la revista se inflen demasiado, que hagan gue sea casi

imposible mantener ese precio).

La publicidad se hara de la misma forma, pero mas intensiva, par
evitar la pronta declinacién del producto y sera también por medio de
carteles. Esta etapa tendra una duracion de 2 afios y la distribucién se

hara de la misma forma que en las etapas anteriores.

Precio: con base en si la Universidad desea formar parte como
productor o cooperar de alguna manera para el desarrollo de misma, o del
mismo modo buscar patrocinio de empresas interesadas en tener
publicidad dentro de la revista que del mismo modo disminuiria los costos.
A través de esta manera se podria fijar un precio con un margen de utitidad

bajo para que sea mas accesible su adquisicion para lgs alumnos.

Distribucion de la revista dentro de la universidad. Se puede hacer

por medio de estand, venta directa en los salones, por medio de
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suscripcion a un precio mas bajo al que se inscriba o entrega directa en
sus domicilios. Convendria hacer un estudio para saber cual de estas
opciones es la mas adecuadas o hacer alguna combinacion de los mismos
para que la revista este al alcance de la mayoria de los alumnos

consumidores de la revista.

La publicidad que se la va a dar a la revista que puede ser por medio
de carteles llamativos y pegados en lugares estratégicos, es decir, de
mayor afluencia en ta Universidad vy los costos que se tendran para

realizaria.

82



BIBLIOGRAFIA.

Eyssautier de la Mora, Maurice
“‘Elementos basicos de Mercadotecnia”
Editorial Trillas

Mexico, 1995

J. Stanton, Wiliam

" Fundamentos de Mercadotecnia "
Editorial Mc Graw Hill

México, 1988

Kotler, Philip

" Direccién de Mercadotecnia
Editorial Diana

México, 1985

Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey
Apuntes
Investigacidén de Mercados

Apuntes

83



