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INTRODUCCION

La Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, esta dedicada principalmente a
proporcionar al profesional de las ciencias econdmicas, un mayor conocimiento
de la realidad econdmico-social, que le permita adquirir mayor sensibilidad
respecto al medio social y econdmico en el que se desenvuelve, a fin de que esté
en capacidad de ofrecer soluciones que permitan superar la problematica que
afronta el pais. Sin embargo, carece de estrategias para dar a conocer las
maestrias que imparte, requisitos de admision, horarios, inversion, etc.;
provocando desconocimiento en los estudiantes sobre la Escuela y un bajo
incremento en el numero de alumnos inscritos en las diversas maestrias que se

imparten, ademas no aumentan los ingresos para la Escuela.

Debido a la falta de informacién que los estudiantes poseen respecto a las
maestrias impartidas en la Escuela de Postgrado, se ha elaborado el presente
trabajo de tesis titulado: “CAMPANA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER
LAS DISTINTAS MAESTRIAS QUE SE IMPARTEN EN LA ESCUELA DE
ESTUDIOS DE POSTGRADO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA”, el cual posee
informacion y estrategias para incentivar el interés de los estudiantes de
continuar estudios de postgrado y poder enfocar de mejor manera sus estudios
de licenciatura; logrando asi, la obtencion de los resultados deseados y favorecer

al logro de los objetivos.

El trabajo se encuentra dividido en tres capitulos. El primer capitulo muestra el
marco tedrico que detalla los conceptos importantes a considerar en la
investigacion, relacionados a la mercadotecnia y mezcla promocional.
Generalidades de la Escuela de Postgrado y el analisis FODA (fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas).



El segundo capitulo presenta el diagnostico de la situacidn mercadologica actual
de la Escuela de Postgrado, la metodologia de la investigacion, antecedentes de
la institucidn, analisis del macroentorno y microentorno, analisis de tendencia de
ventas (inscripciones), analisis de las variables de la mezcla promocional y los
hallazgos relevantes del cliente real y potencial de la escuela. Por ultimo, el

analisis FODA de la institucion.

El tercer capitulo contiene la propuesta de campafia promocional para dar a
conocer las distintas maestrias que se imparten en la Escuela de Estudios de
Postgrado, la justificacion y objetivos de la misma. Dicha propuesta se compone
de las siguientes estrategias: publicidad, mercadeo interactivo, directo vy
relaciones publicas; cada una de estas, consta de sus respectivos objetivos,
grupo objetivo, descripcion de la estrategia, niveles de aprobacion (piezas
creativas), evaluacién para eficacia, inversion y plan de accion. Asimismo, se
presenta la inversion total necesaria para la implementacion y realizacion de la
propuesta, relacion beneficio costo y analisis financieros de rentabilidad y tiempo

de recuperacién de la inversion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En este capitulo se definen los conceptos y categorias mas relevantes del
estudio que se realizd, en base a diversas definiciones por parte de varios
autores. La investigacion que se plantea en el presente documento esta basada
principalmente en el area de mercadotecnia, por lo que a continuacién se

describen las principales definiciones que soportan el desarrollo del estudio.

1.1 Definiciones basicas de mercadotecnia

Previo a profundizar en el estudio que se lleva a cabo, es importante definir
conceptos fundamentales que sustentan la mercadotecnia. Dado lo anterior se

describen los ocho términos siguientes:

1.1.1 Mercadotecnia
“‘Es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes”. (7:5)
1.1.2 Proceso de mercadotecnia

La mercadotecnia es un proceso, por lo tanto como todo proceso tiene fases o
etapas, tiene un inicio y un fin. La mercadotecnia es un sistema total de
actividades, las que estan interrelacionadas entre si, de tal manera deben ser

planificadas para que cumplan con los objetivos preestablecidos.



Figura 1
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Fuente: fundamentos de Marketing, Kotler y Armstrong, 8° edicion, 2008, pag.6

1.1.3 Objetivos

“Los objetivos de la mercadotecnia son dos: ganar mercado y generar riqueza”.
(3:17) Una organizacion puede tener muchos objetivos, pero si éstos no se

cumplen, tarde o temprano desaparecera.
1.1.4 Importancia

Todas la personas estan en contacto diario con algun aspecto de la
mercadotecnia: publicidad, ventas, promocion, distribucion, etc. “La importancia
radica en que ésta es la interrelacion entre todas y que se adapta a un mundo
cambiante permitiendo satisfacer de una manera mas completa las necesidades

de los consumidores y proporcionar mayores utilidades a las empresas”. (3: 23)
1.1.5 Funciones

“El éxito de la mercadotecnia requiere del buen manejo de seis funciones:
2



Investigacion de mercado, promocion, decisiones sobre el producto, decisiones

de precio, venta, distribucion o plaza y posventa”. (3:26)
1.1.6 Mezcla de la mercadotecnia

“Es el conjunto de las 4 p: producto, precio, plaza y promocion, es decir, es la

oferta completa que la organizacién hace a sus consumidores.

a) Producto: se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa

ofrece al mercado meta.

b) Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener

el producto.

c) Plaza: incluye las actividades de la empresa que pone el producto a

disposicion de los consumidores meta.

d) Promocion: comprende actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo”. (7:52)
Figura 2

Elementos de mezcla de la mercadotecnia

Marketing

S

Fuente: http://marketingoperativo.blogspot.com/2012/09/la-mezcla-de-la-mercadotecnia-las.html (9:en linea)
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1.1.7 Comunicacion

“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el receptor.
De estos conceptos se deriva que la comunicacion requiere un pensamiento
comun entre las dos partes y la transferencia de informacién de una persona a

otra (o de un grupo a otro)”. (1:153)
Figura 3

Modelo del proceso de comunicacién
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Fuente: BELCH, GEORGE E. Y MICHAEL A. BELCH. Publicidad y Promocién. Perspectiva de la
Comunicacion de Marketing Integral. 6ta. Edicion. México, 2004. Editorial McGraw-Hill. Pagina 153.

a) Proceso y elementos de comunicacion

Debido a la naturaleza del presente estudio, es necesario conocer el modelo

basico de comunicacion y los elementos que lo integran.

Para una mejor comprension del proceso de comunicacion, se dara una breve

definicién de cada uno de los elementos que lo integran:



a.1) fuente o emisor: “es la persona o entidad que comparte informacién con otra

persona o grupo de personas”. (1:155)
a.2) codificacion: “consiste en simbolizar pensamientos, ideas o informacion.

El objetivo del emisor es modificar el mensaje para que lo entienda el receptor”.
(1:155)

a.3) mensaje: “es el que contiene la informacién o significado que la fuente
espera comunicar. El mensaje puede ser verbal o no verbal, escrito u oral, o
simbdlico”. (1:155)

a.4) canal: “es el método a través del cual el mensaje pasa de la fuente o emisor

al receptor”. (1:155)

a.5) receptor: “es la o las personas con las que el emisor comparte sus
pensamientos o informacion. En general, los receptores son los consumidores
del auditorio o0 mercado objetivo que leen, escuchan o ven el mensaje del emisor
y lo decodifican”. (1:155)

a.6) decodificacion: “es el proceso de transformar en pensamientos el mensaje
del emisor. Este proceso recibe influencia considerable del marco de referencia o
campo de experiencia del receptor, consistente en las experiencias,
percepciones, actitudes y valores que permite la situacion de comunicacion”.
(1:157)

a.7) ruido: “a lo largo del proceso de comunicaciéon, el mensaje esta sujeto a
factores extranos, que pueden deformarlo o interferir en su recepcion. Esta

deformacion o interferencia no planeadas se conocen como ruido”. (1:158)

a.8) respuesta: “se conoce como respuesta al conjunto de reacciones del

receptor después de ver, escuchar o leer el mensaje. Los mercadologos se



interesan mucho en la retroalimentacion, la parte de la respuesta del receptor

que se comunica al emisor”. (1:158)

a.9) retroalimentacion: “asume muchas formas y cierra el ciclo del flujo de la
comunicacion, ademas de que permite que el emisor vigile la decodificacion y

recepcion del mensaje”. (1:158)
1.1.8 Comunicaciones de marketing integrada

“Implica coordinar los diversos elementos promocionales y otras actividades de

marketing, que sirven para comunicarse con los clientes de la empresa”. (1:10)

“Concepto segun el cual una compainia integra y coordina cuidadosamente sus
multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje claro, congruente,

y convincente acerca de la organizacion y sus productos”. (8:366)

1.2 Campafia promocional

‘Es la coordinacién de todas las actividades que inicia el vendedor para
establecer canales de informacion y convencimiento encaminados a la venta de

bienes y servicios o a impulsar una idea”. (1:16)

1.3 La mezcla promocional

“Consiste en la combinacion de herramientas de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo; que la
compainia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y

crear relaciones con ellos”. (7: 363)



Figura 4
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Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n (10:en linea)

a) Publicidad

“Es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal, de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (7:363)
b) Marketing directo

“Las organizaciones se comunican directamente con los consumidores objetivo

para generar una respuesta, transaccion o ambas”. (1:20)

“Es la comunicacion directa con los consumidores individuales, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante

el uso de herramientas como teléfono, correo, correo electronico, etc.” (7:363)
c) Promocién de ventas

“La promocion de ventas es un elemento clave en las campafas de marketing,

que consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto
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plazo, disefiados para estimular rapidamente o en mayor medida la compra de

determinados productos o servicios”. (5:585)

‘Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio”. (7:363)

d) Publicidad no pagadal relaciones publicas

“Las relaciones publicas abarcan una variedad de programas disefiados para
promover o proteger la imagen de la empresa o de sus productos individuales”.
(5:594)

“Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa,

y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables”. (7:363)
e) Ventas Personales

“Son la comunicacion directa entre un representante de ventas y uno o mas
compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros en una

situacion de compra”. (8:543)

‘Las ventas personales incluyen presentaciones de ventas cara a cara entre
intermediarios, clientes y prospectos. Generan relaciones personales que
agregan conviccion persuasiva que relacionan los productos y servicios con las

necesidades del comprador”. (13:522)
f) Mercadeo interactivo

Los canales mas novedosos de mercadeo directo son electronicos. Internet
ofrece a las empresas y a los consumidores nuevas oportunidades de interaccion

e individualizacion.



El mercadeo interactivo simplifica las relaciones entre empresa y cliente, las
técnicas de comunicacion que utiliza estan generalmente basadas en internet y
la telefonia movil, es decir, las ultimas tecnologias. De esta forma los mismos
clientes pueden involucrarse en todo aquello que la empresa les proporciona. De
igual forma, el marketing interactivo puede buscar respuestas inmediatas en los
consumidores sobre los servicios de la empresa o sus productos, de forma

puntual e inmediata.

El mercadeo interactivo es un marketing actual que puede ofrecer al cliente, lo
que necesita en cada momento gracias precisamente a esa relacion,

consiguiendo de esta forma una fidelizacion continua.

Los medios digitales son la base del marketing interactivo actual y son una

mezcla entre ellos, lo que lo hace posible:
e E-business
e Mobile marketing
e Web marketing
¢ Internet en general

e Redes sociales

1.4 La espiral publicitaria

“La espiral publicitaria es una version ampliada de las etapas de la publicidad,
ofrece un punto de referencia para determinar qué etapa o etapas han alcanzado
un producto en un momento dado, en un mercado determinado y cual debe ser el
sentido del mensaje de la publicidad. Esta informacion puede ser importante para

decidir la estrategia y para dar al equipo creativo una perspectiva clara sobre la
9



informacion que tiene que comunicar a los prospectos. Se puede considerar la

espiral publicitaria como paralela al ciclo de vida del producto”. (12:62)

A medida que los productos pasan por una serie de etapas —de su introduccion,
al dominio, hasta su decadencia—, la forma en que la publicidad presente el
producto a los consumidores dependera del grado de aceptacion que el producto

haya conseguido entre éstos.
a) Etapa pionera

“‘Es la etapa de la publicidad de un producto en la cual no se reconoce la
necesidad de este y se debe establecer; o en la cual se ha establecido su
necesidad, pero aun no se ha logrado que un bien cubra dichas necesidades”.
(12:55)

El propdsito de la etapa pionera del ciclo de vida de un producto, reducido a su
minima expresion es: educar a los consumidores acerca del nuevo producto o
servicio; demostrar que las personas tienen una necesidad que no reconocian
antes y que el producto anunciado satisface esa necesidad; demostrar que ahora
existe un producto en realidad capaz de satisfacer una necesidad ya reconocida,

pero que no se habia podido satisfacer antes.

“La publicidad pionera, por regla general, hace hincapié en lo que puede hacer,
ofrecer o proporcionar el producto, y que ningun otro podria haber hecho,

ofrecido o proporcionado antes”. (12:55)
b) Etapa de competencia

“Etapa de la publicidad a la que llega un producto cuando su utilidad general se
reconoce, pero su superioridad en comparacion con marcas similares tiene que

establecerse a fin de lograr su preferencia. El propdsito de la publicidad de la
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etapa de competencia es comunicar la posicién del producto o diferenciarlo a

ojos del consumidor”. (12:59)
c) Etapa de retencion

“Tercera etapa de la publicidad de un producto que se alcanza cuando su utilidad
general es ampliamente conocida, cuando sus cualidades individuales se
aprecian debidamente y cuando se limita a retener su dominio, con base en la
fuerza de su reputacion en el pasado. La meta del anunciante en esta etapa es,
conservar su participacion de mercado y desanimar a los consumidores para

evitar que prueben otros productos”. (12:60)

Después de la etapa retentiva, la espiral renueva sus etapas, siendo estas: la

etapa pionera nueva, de competencia nueva y retentiva nueva.

Figura 5
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Fuente: RUSSELL, J. THOMAS Y W. RONALD LANE. Kleppner, Publicidad. 14ava. Edicién. México,
2001. Editorial Pearson. Prentice Hall. Pagina 62.
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1.5 Campafia publicitaria
“La campafia publicitaria es un conjunto de actividades de comunicaciones de
marketing interrelacionadas y coordinadas, con un tema o idea comun que

aparece en distintos medios durante un periodo especifico”. (1:275)

a) Tipos de campafas publicitarias: De acuerdo con la Unién Guatemalteca de
Agencias de Publicidad —-UGAP-, existen diversos tipos de campafas
publicitarias, las cuales estan enfocadas a comunicar los beneficios especificos

de un producto o servicio.

Tabla 1

Tipos de campafas publicitarias
TIPO DE CAMPANA DEFINICION

Orientada a construir, reforzar y mejorar la valoracién publica de una
marca, de un producto, de un servicio, etc.

Campaia de imagen

Es en la que no se revela el nombre del producto o servicio
anunciado. Su objetivo es generar curiosidad entre la audiencia y
Campaifia de intriga aumentar el nivel de interés por conocer la resolucién del mensaje o
de la historia que se presenta. Esta técnica puede ser utilizada en
lanzamiento de productos.

Orientada a presentar por primera vez en el mercado un producto o

Campaiia de lanzamiento

servicio.
Su objetivo es mantener el conocimiento de una marca, de una linea
Campafia de mantenimiento de productos o servicios que ya llevan en el mercado suficiente
tiempo.
Campaiia de patrocinio La realiza un anunciante para comunicar su vinculacién no comercial
con una actividad determinada, de un club, de una persona, etc.
Campaia de seguimiento Es la continuacién de una campafa de lanzamiento.

Es la que se realiza entre dos o mas empresas o anunciantes de
cualquier tipo, para defender intereses comunes a ambos.

Su objetivo fundamental es apoyar las ventas de un producto o
servicio con el incentivo de un descuento, un regalo o cualquier otra
estrategia que genere mas compradores y mayor frecuencia de
compra.

Es la que realiza un personaje conocido, apoyando un determinado
producto o servicio. Esta técnica plubicitaria es extremadamente
comprometida y un error puede suponer el fracaso irremediable en
la campana.

Campaifia mancomunada

Campaiia promocional

Campaiia testimonial

Es la que da imagen a la empresa en si misma. También se le conoce
como publicidad corporativa. En sus mensajes vende su imagen al
publico en general y, especificamente, crea un lazo de afinidad con
sus consumidores, ademas logra que el personal que trabaja en la
empresa se sienta orgulloso de pertenecer a ésta.

Fuente: elaboracion propia, con base en la pagina de la Union Guatemalteca de Agencias de Publicidad.
Marzo, 2013. (14: en linea)

Campana institucional
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1.6 Estructura de una campafia publicitaria

La campana esta disefada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que
funciona durante un aino o menos. La planeacién de la campafa se presenta al

representante de la cuenta en una presentacion de negocios formal.
a) Brief publicitario

“Es el resumen de toda la informacion y comprension en un plan de accion, para
desarrollar todas las comunicaciones de la marca: publicidad, relaciones

publicas, promocion, etcétera”. (12: 77)

Es la parte de la campafia publicitaria donde se da una breve descripcion de la
empresa, descripcion del producto o servicio, la situacion actual del mercado y se

describe el problema/oportunidad al cual se esta enfrentando la empresa.

Asimismo, se conoce mas acerca de la competencia, las generalidades del grupo

objetivo, tamafo del mercado y el presupuesto a utilizar.
b) Estrategia publicitaria

Con base al brief publicitario se define la estrategia para el segmento, se

especifica el producto o servicio a anunciar y el grupo objetivo.
c) Concepto publicitario

Muestra la propuesta al consumidor, siendo la promesa basica a transmitir, la

estrategia publicitaria, la técnica publicitaria y de medios.
d) Niveles de aprobacion

Es la presentacion de las piezas creativas a publicar, en cuanto se cumpla con

requerimientos y aprobacion de los mismos por la cuenta o clientes propietarios
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de la marca. Para una campafa publicitaria los mas utilizados son: el story

board, script, bocetos, afiches, volantes, trifoliares, etc.
e) Plan de medios

‘La planeaciéon de medios es el conjunto de decisiones relacionadas con la
comunicacion del mensaje promocional a los prospectos o usuarios del producto
o marca”. (1:325).

Los pasos principales de la seleccion de medios son:

decidir el alcance, la frecuencia y el impacto deseados;

escoger entre los principales tipos de medios;

seleccionar los vehiculos de comunicacion especificos;

decidir en qué momento se efectuara la comunicacion”. (6:488)
f) Presupuesto publicitario

En esta parte se plasman las cantidades financieras que la empresa tiene
destinadas para la elaboracién de la campana. Algunos de los métodos
tradicionales para determinar el presupuesto publicitario son el método de

enfoque descendente y el de enfoque ascendente.
f.1) Métodos de enfoque descendente

e Método de costeabilidad: indica que se hace de publicidad lo que se

puede costear;

e Asignacion arbitraria: se invierte en publicidad lo que los directivos o

gerencia decide;
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e Porcentaje de ventas: “en este caso el presupuesto de publicidad vy

promocién se basa en las ventas del producto”. (1:238)

e Paridad competitiva: es cuando los gerentes designan el presupuesto para

publicidad y promocion con base en lo que ha gastado la competencia;

e Rendimiento sobre la inversidn: “se considera que la publicidad y
promociones son inversiones, por consiguiente generara algun

rendimiento con el cual habra una retroalimentacion”. (1:244)
f.2) Métodos de enfoque ascendente

e Meétodo de objetivo-tarea: consiste en determinar los objetivos de
comunicacion y las tareas especificas con las que se alcanzaran los

objetivos para luego establecer el presupuesto para cada una de ellas.

e Plan de pagos: “se proyectan los ingresos que generara el producto, asi
como los costos en los que incurrira, durante dos o tres afos, con una
tasa de rendimiento esperada, con el plan de pagos se determina la

erogacion necesaria para lograr el rendimiento esperado”. (1:247).

e Modelos cuantitativos: “son modelos de simulacion computarizados, para
determinar la contribucion relativa del presupuesto publicitario a las
ventas”. (1:248)

g) Calendario publicitario
Es la calendarizacion detallada de los medios a utilizar.
h) Inversién

Totaliza los diversos montos de dinero, que seran necesarios para realizar una

campafia publicitaria exitosa.
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i) Evaluacién

Después de haber disefiado una campafa publicitaria, se debe tomar en cuenta

que deben pasar por dos pruebas posteriores, las cuales son:
e definir los resultados en términos especificos y mensurables.

e realizar investigaciones a fin de constatar si se alcanzaron las metas.

1.7 Codigo de ética publicitaria

Existe un Cédigo de Etica Publicitaria aprobado en 1,999, en el Consejo Nacional
de la Publicidad por la Asociacion de Anunciantes de Guatemala, Union
Guatemalteca de Agencias de Publicidad, la Camara de Medios de Guatemala y
medios independientes, para garantizar una publicidad responsable y resguardar
a las personas que estan expuestas a los diversos mensajes publicitarios de las

actividades de comunicacion.

Este Codigo contiene treinta articulos, los cuales estan divididos en cuatro
capitulos y doce secciones, siendo los cuatro capitulos enfocados a
disposiciones generales, definiciones basicas, disposiciones especiales y normas
especiales de conducta. Este ultimo capitulo esta dividido hacia quién esta
dirigido el mensaje y lo que se va a publicitar; tales como: nifios, nifas vy
juventud; enfermos, tratamientos y productos médicos; alimentos; bebidas
alcohdlicas; bebidas de moderacion; cigarrillos y tabacos; préstamos, seguros e
inversiones; cursos de ensefanza y capacitacion; planes de trabajo en el hogar;

excursiones y viajes; publicidad comparativa y otros anuncios.
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1.8 Estudios de Postgrado

“‘Los estudios de postgrado son aquellos que se programan y realizan en las
unidades académicas de la universidad, para ofrecer a los graduados la
oportunidad de actualizar sus conocimientos, diversificar sus campos de
actividad profesional, especializarse en areas particulares de la ciencia, la
técnica y las humanidades asi como contribuir a la formaciéon de docentes e

investigadores de nivel superior”. (4:62)

1.8.1 Antecedentes de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad

de Ciencias Econdmicas

“Los esfuerzos para la creacion de la Escuela se iniciaron desde febrero de 1985,
cuando a iniciativa de las autoridades facultativas del periodo 1985-1989, se
formo6 una comision especifica para ello. Derivado de los trabajos iniciales, las
autoridades de la Facultad presentaron la solicitud para la creacion de la Escuela
al Consejo Superior Universitario, quien en Acta No.14-87 de sesion celebrada el
24 de junio de 1987, aprobo la misma. En esa oportunidad, se establecio la

justificacion y objetivos generales de la Escuela”. (4:8)

“Se justificd la creacion de los estudios de postgrado, por la necesidad de
profundizar y mejorar la calidad de analisis que la Universidad de San Carlos de
Guatemala debe hacer de los problemas econdmicos, sociales, politicos y
culturales del pais, para superar la situacion de subdesarrollo y dependencia que
caracteriza a nuestra sociedad, la que esta repercutiendo negativamente en el
bienestar de amplios sectores de la poblacion, que se manifiesta en el deterioro de
la calidad de vida y el malestar social de la mayoria de la poblacion guatemalteca”.
(4:8)
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“Congruente con los fines de la Universidad de San Carlos de Guatemala, los
objetivos generales de los estudios de postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, aprobados por el Consejo Superior Universitario, fueron los

siguientes:

a. Proporcionar al profesional de las ciencias econdbmicas un mayor conocimiento
de la realidad econdmico-social, que le permita adquirir mayor sensibilidad
respecto al medio social y econdémico en el que se desenvuelve, a fin de que
esté en capacidad de ofrecer las soluciones que permitan superar la

problematica que afronta el pais;

b. Desarrollar en el profesional de ciencias econdémicas el sentido critico, que le
permita analizar y orientar la aplicacion de la tecnologia transferida a nuestro
pais, a un modelo de desarrollo congruente con las necesidades actuales y

futuras de nuestra sociedad;

c. Contribuir a elevar en el profesional de las ciencias econdmicas los
conocimientos técnico-cientificos en las especialidades que ofrecen los

programas de postgrado de la Facultad;

d. Ofrecer al personal docente de la Facultad los conocimientos técnico-
cientificos que contribuyan al enriquecimiento de su formacion profesional,

como un instrumento de retroalimentacion de la ensefanza universitaria;

e. Estimular en los profesionales universitarios el espiritu de investigacion
cientifica, como un medio de actualizar el conocimiento adquirido en su

formacion profesional anterior, y mejorar la calidad de su practica social; vy,

f. Fortalecer el desarrollo de la investigacion cientifica”. (4:9)

“Posteriormente, el 13 de junio de 1988, segun Acta No. 38-88, el Consejo

Superior Universitario aprobo los planes de estudio de las tres maestrias en las
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especialidades de Economia Agricola, Administracion Financiera y Auditoria

Computarizada.

El 24 de agosto de 1989, la Escuela abrié sus puertas a los estudiantes de
postgrado y concretd con ello el deseo de las autoridades facultativas de ese
entonces, de dar oportunidad a sus egresados a ser artifices del desarrollo de
nuestra sociedad. La actividad académica se efectuo en el Edificio S-8, en tres

salones de clase y con 80 estudiantes de las tres maestrias antes indicadas.

Ante la necesidad de crear nuevas maestrias, el 15 de noviembre de 1996 se
modific6 el Reglamento de la Escuela y se establecieron las maestrias
actualmente en funcionamiento, que son: Administracion de Recursos Humanos,
Formulacién y Evaluacién de Proyectos, Administracion Financiera, Mercadeo y

Consultoria Tributaria.

Con dicha creacion, la actividad de ensefianza-aprendizaje se trasladé al Edificio
S-11 y se establecieron nuevos horarios de clase. EIl numero de aulas es

actualmente de 10 y el numero de estudiantes inscritos es de 400”. (4:9)

1.8.2 Definicién y situacién actual en Guatemala de Maestrias

“Son los estudios a nivel de postgrado que se desarrollan sistematicamente, con
el propodsito de proporcionar a los participantes el dominio cientifico y tecnoldgico
de areas especificas de la ciencia y las humanidades, desarrollando las
capacidades del profesional para el ejercicio de la especialidad y la

investigacion”. (4:64)
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‘La Universidad de San Carlos de Guatemala fue la primera en implementar
estudios de postgrado, siendo estos en el area de medicina; mientras que la
Universidad Rafael Landivar, fue la primera universidad privada que estableci6 el
primer posgrado en 1974, persiguiendo conjugar el éxito profesional con el

servicio al desarrollo del pais y la region.” (10: en linea)

“Existen 312,697 estudiantes de las 13 universidades del pais en Guatemala; de
la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC), son casi 155 mil
estudiantes, aglutina al 49.5 por ciento de la poblacién estudiantil del pais. La
otra mitad esta repartida en 12 casas de estudios encabezadas por la
Universidad Mariano Galvez (UMG), con el 16 por ciento. Actualmente, todas las

universidades suman 61 mil 478 nuevos ingresos e imparten 934 carreras.

Se calcula que la cobertura bruta de la educacion superior en Guatemala es de
12 por ciento. Significa que solo 12 de cada 100 guatemaltecos entre 18 y 24
afnos esta matriculado. La Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos de 2010 cifro
en 4.8 por ciento la poblacion que ha ido a la universidad (unas 420 mil
personas) y las proyecciones del censo de 2002 calculan que el 3.4 por ciento

estudio de 1 a 4 anos en la universidad”. (10: en linea)

1.8.2.1 Tipos de maestria

a) Maestria en ciencias: constituye el estudio sistematico de una especialidad,
que proporciona a los participantes los conocimientos cientificos y técnicos
que contribuyen al enriquecimiento de su formacién profesional, orientado a
fortalecer su capacidad en el campo de la investigacion cientifica, para

conducirlo a un nivel congruente con el grado que se pretende.

b) Maestria en artes: constituye el estudio sistematico de una especialidad, que
proporciona a los participantes los conocimientos cientificos y técnicos que
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contribuyen al enriquecimiento de su formacién profesional, orientado a
desarrollar su capacidad de aplicacion de los conocimientos adquiridos en su

campo de trabajo.

1.9 Analisis FODA

“La matriz FODA es una metodologia de estudio de la situacién de una empresa
0 un proyecto, una herramienta que integra los elementos internos y externos de
una empresa para la toma de decisiones y, especialmente, para la evaluacion de
situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa comparativa para

la formulacion de estrategias o planes operacionales”. (2:33)

“‘Es una herramienta para conocer la situacién real en que se encuentra una

organizacion, empresa o proyecto, y planear una estrategia de futuro.

Durante la etapa de planeamiento estratégico y a partir del analisis FODA se

deben contestar cada una de las siguientes preguntas:

. ¢, Cémo se puede destacar cada fortaleza?

. ¢, Como se puede disfrutar cada oportunidad?
. ¢,Cémo se puede defender cada debilidad?

. ¢, Como se puede detener cada amenaza?

El analisis consta de cuatro pasos:

e Analisis Externo
e Analisis Interno
e Confeccioén de la matriz FODA

e Determinacion de la estrategia a emplear

21



a) Analisis externo:

La organizacién no existe ni puede existir fuera de un entorno, fuera de ese
entorno que le rodea; asi que el analisis externo permite fijar las oportunidades y

amenazas que el contexto puede presentarle a una organizacion.

El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de

la siguiente manera:

- Estableciendo los principales hechos o acontecimientos del ambiente que
tiene o podrian tener alguna relacion con la organizacion, estos pueden
ser de caracter politico, legal, social o tecnolégico.

- Determinando cuales de esos factores podrian tener influencia sobre la
organizacion en términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es
decir, hay circunstancias o hechos presentes en el ambiente que a veces
representan una buena OPORTUNIDAD que la organizaciéon podria
aprovechar, ya sea para desarrollarse aun mas o para resolver un
problema. También puede haber situaciones que mas bien representen
AMENAZAS para la organizacion y que puedan hacer mas graves sus
problemas.

Oportunidades: las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se
generan en el entorno y que, una vez identificados, pueden ser aprovechados.

Amenazas: las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser

necesario disefar una estrategia adecuada para poder sortearlas.

b) Analisis interno:

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis FODA

corresponden a las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la
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disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto,

estructura interna y de mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion,
realizando un estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y

procesos con que cuenta el ente.

Para realizar el analisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes
técnicas que permitan identificar dentro de la organizacion qué atributos le

permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores.

Fortalezas: las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

Debilidades: las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos
de energia, habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen
barreras para lograr la buena marcha de la organizacién. Las debilidades son
problemas internos que, una vez identificados y desarrollando una adecuada

estrategia, pueden y deben eliminarse. (2:21)

“Las estrategias planteadas se basan en el andlisis de las condiciones externas
(Amenazas y Oportunidades) y de las condiciones internas (Debilidades y
Fortalezas). Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una
empresa, con el objeto de aprovechar las oportunidades externas. Las
estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas que le

impiden explotar dichas oportunidades.

Las estrategias FA se basan en la utilizacién de las fortalezas de una empresa
para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Las estrategias DA
tienen como objetivo derrotar las debilidades internas y eludir las amenazas

externas.” (2:33)
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA ESCUELA DE ESTUDIOS
DE POSTGRADO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS DE LA
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

A continuacion se detalla la situacion actual de la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, la cual en adelante se denominara como “Escuela de

Postgrado”.

2.1 Metodologia de la investigacién

La metodologia de la investigacion empleada es la cientifico analitica.
2.1.1 Métodos

Se aplica el siguiente proceso del método cientifico en la investigacion:

a) Indagadora: en la parte indagadora, la primera fase del método cientifico,
se recolectd informacion por medio de fuentes primarias, como guias y
entrevistas, ademas se utilizaron libros, textos y revistas, siendo estos la

informacion secundaria.

b) Demostrativa: en esta fase se demostr6 y comprobd la informacion
obtenida, las variables expuestas en las hipétesis para ser analizados y
confrontados con la realidad de lo que se obtuvo en la investigacién de

campo.

c) Expositiva: esta fase da a conocer el uso de un proceso conceptual y

general dentro de un informe final mostrando los resultados obtenidos.

Ademas, se utilizé el método Analitico Sintético, que es util en el proceso de
consulta de bibliografia. Los resultados finales permiten inferir que los fenémenos



del bajo conocimiento de la Escuela de Estudios de Postgrado en los estudiantes
de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, pueden extenderse a nivel universitario, en este caso se habla del

meétodo Inductivo-Deductivo.
2.1.2 Técnicas

En el proceso de la investigacion se aplican una serie de técnicas para obtener

datos precisos, proporcionandole al lector un documento confiable.

a) Muestreo: se aplica la técnica del muestreo simple aleatorio en los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de
San Carlos de Guatemala. Asi mismo en los estudiantes actuales de la

Escuela de Postgrado.

b) Observacion indirecta: consulta a expertos conocedores del tema, a

quienes se solicité informacién vinculada con este para analisis.

c) Encuestas: se realizaron encuestas a estudiantes de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y de

la Escuela de Postgrado.

d) Estadisticas: se aplica esta técnica para presentar la tabulacién de los
datos obtenidos en las encuestas y en el proceso de la investigacion para
poder analizar, estudiar y comprender de una mejor manera los resultados

obtenidos.
2.1.3 Determinaciéon del ambito geogréfico

La Escuela de Postgrado se encuentra ubicada en el edificio S-11 Ciudad
Universitaria, zona 12. Por consiguiente, el ambito geografico determinado para
encuestar a los estudiantes reales (estudiantes actuales de maestria en la
escuela de postgrado de CCEE) y potenciales (Estudiantes de la Facultad de
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CCEE) del presente estudio, fueron los edificios S-11, S-3, S-6 y S-12 Ciudad

Universitaria, zona 12.
2.1.4 Determinacion de las unidades de analisis

Entrevista al Director de la Escuela de postgrado, auxiliar de tesoreria y
encargado de control académico y atencion a estudiantes. Ademas encuestas a
estudiantes reales (estudiantes actuales de maestria en la escuela de postgrado
de CCEE) y potenciales (Estudiantes de area profesional de la Facultad de
CCEE) de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

2.1.5 Determinacién de los instrumentos de la investigacion
a) Guia de entrevista

Se realiz6 una guia para entrevistar al director, auxiliar de tesoreria y al
encargado de control académico y atencion a estudiantes de la Escuela de
estudios de postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad

de San Carlos de Guatemala.
b) Cuestionarios

Estos se realizaron por medio del método de encuestas personales a los
estudiantes reales (estudiantes actuales de maestria en la escuela de postgrado
de CCEE) y potenciales (Estudiantes del area profesional de la Facultad de
CCEE) de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

2.1.6 Trabajo de campo
Este se realizé en dos etapas:
e FEtapa 1: entrevista a director, auxiliar de tesoreria y encargado de control

académico y atencion a estudiantes de la Escuela de Postgrado.
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e FEtapa 2: se evaluaron dos mercados: el primero con una muestra de 217
estudiantes reales, es decir personas que actualmente se encuentran
cursando una maestria en dicha escuela, y el segundo es de 378 alumnos
potenciales, quienes son estudiantes actuales del area profesional de las
carreras de administracion, auditoria o economia de la Facultad de Ciencias
Econdémicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, datos

calculados con formula para poblacidn finita que se muestran a continuacion:

e Formula para muestra de poblacion finita

2
N*Zap*q

2 2
d *(N-1)+Za*p*q

Donde:

* N = Total de la poblacién (21,676 estudiantes de la Facultad de CCEE)
« Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

* p = proporcion de éxito (en este caso = 0.5)

*q=1-p(eneste caso 1-0.5 =0.5)

 d = precision (en la investigacion se usara un 5%).

2
21676 * 1.96 * 0.05 * 0.95
n= = 377.473642
2 2
0.05 (21676 -1)+ 1.96 *0.05*0.95

Tamarfio de muestra final = 378 estudiantes potenciales.

Donde:
* N = Total de la poblacién (496 estudiantes actuales de Escuela de Postgrado)

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
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* p = proporcion de éxito (en este caso = 0.5)
*q=1-p(eneste caso 1-0.5 = 0.5)
 d = precision (en la investigacion se usara un 5%).

2
496 *1.96 *0.05*0.95

n= = 216.728943
2 2

0.05 (496-1)+1.96 *0.05*0.95

Tamarfo de muestra final = 217 estudiantes reales

2.2 Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias

Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala
2.2.1 Antecedentes

Los esfuerzos para la creacidn de la Escuela se iniciaron desde febrero de 1985,
cuando a iniciativa de las autoridades facultativas del periodo 1985-1989, se
form6 una comisidén especifica para ello. Derivado de los trabajos iniciales, las
autoridades de la Facultad presentaron la solicitud para la creacion de la Escuela
al Consejo Superior Universitario, quien en Acta No. 14-87 de sesion celebrada
el 24 de junio de 1987, aprobd la misma. En esa oportunidad, se establecié la

justificacion y objetivos generales de la Escuela.

Se considerd necesaria la creacion de los estudios de postgrado para profundizar
y mejorar la calidad de analisis que la Universidad de San Carlos de Guatemala
debe hacer de los problemas econdmicos, sociales, politicos y culturales del
pais, para superar la situacién de subdesarrollo y dependencia que caracteriza a
nuestra sociedad, la que esta repercutiendo negativamente en el bienestar de
amplios sectores de la poblacion, que se manifiesta en el deterioro de la calidad
de vida y el malestar social de la mayoria de poblaciéon guatemalteca.
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Congruente con los fines de la Universidad de San Carlos de Guatemala, los
objetivos generales de los estudios de postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdémicas aprobados por el Consejo Superior Universitario fueron los

siguientes:

a. Brindar al profesional de las ciencias econdmicas un mayor conocimiento
de la realidad econémico-social, a fin de que esté en capacidad de ofrecer las

soluciones que permitan superar la problematica que afronta el pais;

b. Desarrollar en el profesional de ciencias econdémicas el sentido critico,
para analizar y orientar la aplicacion de la tecnologia transferida a nuestro pais,
a un modelo de desarrollo congruente con las necesidades actuales y futuras

de nuestra sociedad;

c. Contribuir a elevar en el profesional los conocimientos técnico-cientificos

en las especialidades que ofrecen los programas de postgrado de la Facultad;

d. Ofrecer al personal docente de la Facultad los conocimiento técnico-
cientificos que contribuyan al enriquecimiento de su formacién profesional,

como un instrumento de retroalimentacion de la ensefanza universitaria;

e. Estimular en los profesionales universitarios el espiritu de investigacion
cientifica, como un medio de actualizar el conocimiento adquirido en su

formacion profesional anterior, y mejorar la calidad de su practica social; vy,
f. Fortalecer el desarrollo de la investigacion cientifica.

Posteriormente, el 13 de junio de 1988, segun Acta No. 38-88, el Consejo
Superior Universitario aprobd los planes de estudio de las tres maestrias en las
especialidades de Economia Agricola, Administracién Financiera y Auditoria
Computarizada.
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El 24 de agosto de 1989, la Escuela abrié sus puertas a los estudiantes de
postgrado y concreté con ello el deseo de las autoridades facultativas, de dar
oportunidad a sus egresados a ser artifices de desarrollo de nuestra sociedad. La
actividad académica se efectu6 en el Edificio S-8 en tres salones de clase y con

80 estudiantes de las tres maestrias antes indicadas.

Ante la necesidad de crear nuevas maestrias, el 15 de noviembre de 1996, se
modificé el Reglamento y se establecieron las maestrias actualmente en
funcionamiento, que son: Administracion de Recursos Humanos, Economia
Ambiental y de los Recursos Naturales, Formulacion y Evaluacion de Proyectos,

Administracion Financiera y Consultoria Tributaria.

Con dicha creacion, la actividad de ensefianza-aprendizaje se traslado al Edificio
S-11 y se establecieron nuevos horarios de clase. El numero de aulas en las que
se imparte clases es de 10 y el numero de estudiantes inscritos en el afio 2012
fue de 496. La Escuela de Postgrado se mantiene en la actualidad con los
ingresos provenientes de los estudiantes, por lo que es de vital importancia la

permanencia o aumento de estos en la institucion.
2.2.2 Ubicacion

La Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, cuenta con oficina central en el 2°

Nivel, Edificio S-11 Ciudad Universitaria, zona 12.

2.2.3 Elementos basicos de la planeacién de la Escuela de Estudios de

Postgrado
a) Vision

Ser el ente capaz de proporcionar al profesional de las ciencias econdmicas y de

otras disciplinas un mayor conocimiento de la realidad econdmico-social, a fin de
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que esté en capacidad de proponer las soluciones que permitan superar la

problematica que afronta el pais.
b) Mision

La Escuela de Estudios de Postgrado es la encargada de organizar los estudios
de mas alto nivel académico de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, cuyo fin primordial es promover,
proponer, realizar y administrar los diversos niveles de estudios de postgrado de
las ciencias econdmicas, orientados hacia el conocimiento de la realidad

nacional, y a propiciar el desarrollo econdmico y social del pais.
c) Valores
La Escuela de Estudios de Postgrado trabaja con los siguientes valores:
e Puntualidad: disciplina de estar a tiempo para cumplir las obligaciones.

e Legalidad: conjunto de valores, percepciones y actitudes que se tiene hacia

las leyes y la institucion.

e Integridad: rectitud, bondad, honradez, intachabilidad, obrar con rectitud y

apego a los principios.

e Compromiso: dar todo de si mismos para sacar adelante aquello que se nos

ha confiado.

e Mistica: contar con la pasién, la conviccién y el carifio por el trabajo, por

ensenar.
d) Objetivos

Los objetivos de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias

Econdmicas, son:
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e Proporcionar al profesional de las ciencias econdmicas y de otras disciplinas
un mayor conocimiento de la realidad econémico-social, a fin de que esté en
capacidad de proponer las soluciones que permitan superar la problematica

que afronta el pais.

e Contribuir a elevar en el profesional de las ciencias econémicas y de otras
disciplinas, los conocimientos técnico-cientificos en las especialidades que

ofrecen los estudios de postgrado de la facultad.

e Ofrecer al personal docente de la facultad los conocimientos técnico-
cientificos que contribuyan al enriquecimiento de su formacién profesional,

como un instrumento de retroalimentacion de la ensefianza universitaria.

e Estimular en los profesionales universitarios el espiritu de investigacion
cientifica, como un medio de actualizar el conocimiento adquirido en su

formacion profesional anterior y mejorar la calidad de su practica social.
e Fortalecer el desarrollo de la investigacion cientifica
e) Estructura Organizacional

La organizacion de los estudios de postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, tiene la estructura jerarquica siguiente segun el articulo 57 del
reglamento del Sistema de Estudios de Postgrado: Consejo Académico, Director,

Coordinadores de programas, Docentes y Personal Administrativo.
e Consejo Académico

El Consejo Académico de la Escuela de Estudios de Postgrado es el ente
encargado de organizar y dirigir los estudios de postgrado de la Facultad de

Ciencias Econémicas.
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Son funciones del Consejo Académico de la Escuela de Estudios de Postgrado
las definidas en el articulo 61 del reglamento del Sistema de Estudios de

Postgrado de la universidad.
e Director

El director de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas es el funcionario responsable de dirigir, coordinar, desarrollar,
administrar y evaluar las actividades académicas de los estudios de postgrado de
ciencias econdmicas y de establecer relaciones con las demas escuelas o
programas de dicho nivel que funcionan en la Universidad de San Carlos de

Guatemala.

Son atribuciones del director de la Escuela de Estudios de Postgrado de la
Facultad de Ciencias Econdémicas, ademas de las establecidas en el articulo 66
del reglamento del Sistema de Estudios de Postgrado de la Universidad de San

Carlos las siguientes:

a. Formular y ejecutar las politicas, estrategias y planes de los estudios de
postgrado de ciencias econdmicas y sociales y elevarlos para su analisis al
consejo académico de la Escuela de Estudios de Postgrado, y por su medio, a

la Junta Directiva de la Facultad para su aprobacion.
b. Administrar las actividades académicas de los estudios de postgrado.

c. Proponer al decano y por su medio a la Junta Directiva de la Facultad los

nombramientos del personal de la Escuela de Estudios de Postgrado.

d. Participar en las sesiones del consejo académico de la Escuela de Estudios

de Postgrado.

e. Mantener y establecer un registro actualizado de profesionales de la Escuela
de Estudios de Postgrado.
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f. Disenar y aplicar un sistema de control académico, acorde a lo establecido
para todas las escuelas de estudios de postgrado, por programas de

doctorado, maestrias, especializaciones y cursos de actualizacion.

g. Divulgar los planes de estudio de postgrado que se realizan en la Facultad de

Ciencias Econdmicas.

h. Establecer los mecanismos necesarios para mantener y elevar el nivel

académico de los estudios que se imparten en la escuela.
i. Resolver los casos que son de su competencia no previstos en el normativo.
e Coordinadores de programas

Los coordinadores de areas de postgrado son los profesionales encargados de
administrar los programas de las areas académicas establecidas en la Escuela

de Estudios de Postgrado. Sus funciones son de caracter docente y académica.
Los coordinadores tendran las siguientes atribuciones:

a. Efectuar periddicamente revisiones al curriculo de la maestria o programas
de estudio bajo su cargo, proponiendo a la direccion, en su caso, las

modificaciones que sean necesarias.

b. Supervisar y evaluar los programas de cursos y el desempefio de profesores
de los estudios de postgrado, conforme a las normas universitarias

establecidas.

c. Elaborar y presentar al director de la escuela, otras opciones de estudios de
postgrado que sean oportuno organizar e implementar segun las necesidades

detectadas.

d. Efectuar periédicamente revisiones al curriculo del programa bajo su cargo,
proponiendo a la direccion las modificaciones que sean necesarias.
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e. Supervisar y evaluar los programas de cursos y el desempefio de profesores
de los estudios de postgrado, conforme a las normas universitarias

establecidas y; otras que le asigne el director de la escuela.
e Docentes

Es el profesional nacional o extranjero contratado para desarrollar actividades
docentes, de investigacion o extensibn en un programa de estudios de

postgrado.
Los profesores de estudios de postgrado tendran las atribuciones siguientes:

a. Preparar el programa del curso a impartir, de acuerdo a las instrucciones

establecidas por la direccion de la escuela.

b. Desarrollar el proceso de ensefanza-aprendizaje, de acuerdo a lo

establecido por la Escuela de Estudios de Postgrado.

c. Preparar guias de estudio y de investigacién, evaluaciones de curso y

orientaciones metodoldgicas para presentacion de trabajos de investigacion.

d. Elaborar el acta de evaluacion trimestral del curso impartido y presentarla a
control académico dentro de los diez dias habiles posteriores al cierre del ciclo

trimestral.

e. Elaborar y presentar el informe de actividades requerido por la escuela de
acuerdo con el esquema preparado para tal fin, en el mismo plazo contemplado

anteriormente.

f. Participar en examenes generales privados de tesis, de trabajos finales de

graduacion y examenes de suficiencia.

g. Analizar y dictaminar sobre estudios de equivalencia.
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h. Ejecutar o Participar en la elaboracion de dictamenes sobre equivalencias

i. Asistir a reuniones de docentes de la Escuela de Estudios de Postgrado.

A continuacion se observa la estructura organizacional actual de la escuela.

(Véase Figura 6)

Figura 6

Organigrama general de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad

de Ciencias Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala

CONSEJO
ACADEMICO
DIRECTOR
ESCUELA
ASISTENTE DE SECRETARIA
DIRECCION DE DIRECCION
AUXILIAR DE ENCARGADO DE
TESORERIA MANTENIMIENTO

ENCARGADO CONTROL ACADEMICO
Y ATENCION A ESTUDIANTES

AUXILIAR DE CONTROL
ACADEMICO

Coordinador Area
Administrativa
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Area Economia

Maestrias |

| Maestrias |

| Maestrias

Coordinador de
Tesis
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Fuente: normativo de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias

Econdémicas Universidad de San Carlos de Guatemala. Octubre 2012.
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2.2.4 Servicios que brinda la institucion

La Escuela de Postgrado disefia y desarrolla los niveles formales de estudio de

postgrado siguientes:
a) Doctorados
b) Maestrias
c) Especializaciones
d) Cursos de Actualizacion
2.2.5 Fuentes de financiamiento
Las fuentes de financiamiento de los estudios de postgrado son las siguientes:
a) Matricula y cuotas de participacion estudiantil.

b) Asignacion presupuestaria ordinaria asignada por la Facultad de

Ciencias Econdmicas.

c) Aportes y donaciones de instituciones y organismos internacionales
de acuerdo a las normas y principios establecidos por la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

d) Los ingresos generados por cuotas extraordinarias en concepto de
pago de conferencias, seminarios, cursos de actualizacion,
diplomados, asesorias, examenes privados, actos de graduacion,
certificaciones, y cualquier otro tipo de recursos financieros

extraordinarios.

Sin embargo, la Escuela de Postgrado se mantiene en la actualidad con los

ingresos provenientes de los estudiantes (matricula y cuotas de participacion
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estudiantil) por lo que es de vital importancia la permanencia o aumento de estos

en la institucion.

2.3 Analisis del microentorno y macroentorno de la Escuela de Postgrado

En nuestro pais, los desafios que enfrenta la educaciéon superior son numerosos
y muy variados. Las cambiantes circunstancias del entorno representan
oportunidades y amenazas, ante las cuales deben buscarse soluciones creativas,
ya que en esta era del conocimiento, el desarrollo de las naciones soélo podra
darse reconociendo el valor estratégico del conocimiento y la informacion,
aspectos en los cuales las instituciones de educacion superior deben

desempenar un papel preponderante.
2.3.1 Macroentorno

A continuacion se muestran las fuerzas externas y no controlables por la Escuela

de Estudios de Postgrado.
2.3.1.1 Entorno demografico

Segun diversos estudios del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la mayoria
de las personas que optan por seguir una maestria son profesionales con
aproximadamente dos afios de experiencia laboral que aun no tienen hijosy

pueden dedicar su tiempo al estudio.

Las razones que impulsan a los jovenes adultos para continuar esta clase de
estudios son varias, segun la encuesta realizada en el presente trabajo entre las

mas importantes se encuentran:
e Alta empleabilidad

La escogen por su alta empleabilidad y la posibilidad de ejercicio liberal.
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e Reconocimiento social

Quienes optan por continuar sus estudios luego de obtener su titulo de grado
buscan generalmente diferenciarse de la media para ser tenidos en cuenta por

reconocidas empresas a la hora de enviar su solicitud de trabajo.
e Mejores ingresos

La remuneracion de quienes cuentan con estudios de posgrado suele ser
notoriamente superior a la del resto debido a que se cree que este tipo de
empleado estad mejor preparado y podra enfrentar los conflictos con mayor

soltura.
e Auto superacidon

El afan por superarse es una caracteristica comun a la mayoria de los
magisteres. Los reclutadores de personal valoran mucho esta condicion, debido
a que suele creerse que siempre se exigen mas a si mismos incluso después de

hacer alcanzado un nivel aceptable.
2.3.1.2 Entorno sociocultural

El Sistema Educativo en Guatemala, revela que el pais ha tenido histéricamente
un nivel desfavorable en el campo de la educacion. El nivel de escolaridad es
sumamente bajo, segun el estudio de caracterizacidén estadistica de la Republica
de Guatemala 2012, el Instituto Nacional de Estadistica (INE) estima que el
promedio es de solo 2.3 afos. Incluso menor en los departamentos
mayoritariamente indigenas (1.3 afos). Las oportunidades de acceso y
permanencia en el sistema educativo no se hayan al alcance de la mayoria de la
poblacién guatemalteca. Desigualdades econdmicas y sociales y otros factores

politicos, linguisticos y geograficos influyen en el acceso de nifios a la educacion.
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La escasa poblacién universitaria es la consecuencia de una deficiente cadena
educativa en la que hay una cobertura de 98 por ciento en primaria y 36 por
ciento en basicos, pero que cae a 20 por ciento en el diversificado. En teoria, al
menos una quinta parte de la poblacidn podria entrar a la universidad. Pero la
calidad educativa es tan mala (93 de cada 100 graduandos no gana las pruebas
de matematica ni de lectura), que son pocos los aptos para la universidad. Otro
factor del bajo porcentaje de universitarios es la tendencia de que para la
mayoria de graduados de nivel medio la universidad no es una prioridad; ademas
lo que determina la demanda de las universidades es principalmente el factor

econdmico, por eso se prefiere ir a la universidad publica.

2.3.1.3 Entorno tecnoldgico

El papel central que juega la tecnologia en la sociedad se extiende hacia la
educacion. La insercién de la misma en el ambito educativo es indispensable
para contribuir al mejoramiento de la calidad y para el desarrollo integral de los
alumnos y catedraticos. Actualmente las nuevas tecnologias como programas,
equipo de cémputo, proyeccion e internet ofrecen al estudiante de postgrado

grandes ventajas, ofreciendo una calidad de formacion equiparable.

2.3.1.4 Entorno politico y legal

Articulo 82 de la Constitucion Politica de Guatemala, que indica que la
Universidad de San Carlos de Guatemala es una institucidon auténoma con
personalidad juridica. En su caracter de unica universidad estatal le corresponde
con exclusividad dirigir, organizar y desarrollar la educacion superior del Estado y
la educacion profesional universitaria estatal, asi como la difusion de la cultura en
todas sus manifestaciones. Asignacion presupuestaria para la USAC es el titulo
del Articulo 84 de la Constitucion Politica de Guatemala, el cual indica que a esta
le corresponde una asignacién privativa no menor del cinco por ciento del

Presupuesto General de Ingresos Ordinarios del Estado, debiéndose procurar un
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incremento presupuestal adecuado al aumento de su poblacion estudiantil o al
mejoramiento del nivel académico. En la actualidad dicha casa de estudios se
encuentra reclamando el 5% que debe el estado proporcionarle, esto afecta
directamente a la Escuela de Estudios de Postgrado ya que tiene esa limitante
de financiamiento.

La Escuela de Estudios de Postgrado se cred con fundamento en el Estatuto de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, en las resoluciones del Consejo
Superior Universitario, contenidas en el punto sexto del Acta No. 14-87, asi como

en el punto noveno del Acta No. 38-88.
2.3.2 Microentorno

El microentorno que influye directamente a la Escuela de Estudios de Postgrado
es una relacion estrecha entre diferentes agentes. Los elementos principales

son:

2.3.2.1 El mercado

La Facultad de Ciencias Econémicas cuenta con 21,676 estudiantes es decir los
clientes potenciales de la Escuela de Postgrado. Ademas los clientes reales son
496, informacion basada en datos proporcionados del afo 2012 por el
Departamento de Registro y Estadistica de la USAC. El mercado de la Escuela
de postgrado es amplio, sin embargo hay una reduccion en el numero de
estudiantes de nuevo ingreso a dicha facultad; en la siguiente grafica se puede

observar la tendencia en los ultimos 5 afos. (Véase grafica 1)
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Grafica 1
Tendencia de alumnos de nuevo ingreso inscritos en los ultimos 5 afios en

|la Facultad de Ciencias Econdmicas de la USAC
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Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Con base en datos estadisticos del Departamento de

Registro y Estadistica Universidad de San Carlos de Guatemala.

La tendencia de alumnos de nuevo ingreso ha bajado constantemente afio con
ano desde el 2009, por lo cual hay una reduccion de mercado potencial para la

Escuela de Postgrado.

2.3.2.2 Los proveedores

Los ingresos de la Escuela de Postgrado provienen de las matriculas y pagos
que realizan los estudiantes reales, ya que actualmente existe una deficiencia en
cuanto al financiamiento que debe recibir por parte de la asignacion
presupuestaria ordinaria a la Facultad de Ciencias Econdmicas. Las relaciones
con proveedores de mobiliario y equipo, materiales, equipo de cémputo, etc. son

manejadas por dicha escuela, ya que los fondos son de caracter privativo, y son
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administrados de conformidad con las normas y procedimientos vigentes en la
Universidad de San Carlos de Guatemala, con el apoyo del personal

administrativo y de la unidad académica que corresponda.
2.3.2.3 Los intermediarios

La Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas
presta sus servicios de forma directa a los estudiantes reales y potenciales, por

lo tanto no utiliza intermediarios.
2.3.2.4 Lacompetencia

Esta formada por el conjunto de universidades que intentan satisfacer la misma
necesidad que la Escuela de Postgrado. La competencia directa esta integrada
por maestrias similares que se imparten en otras universidades como lo son:
Recursos Humanos, Mercadeo, Financiera o MBA y Administracion de
Proyectos. Otro factor fuerte de la competencia son las facilidades de
financiamiento y opciones de crédito que brindan. A continuacion se muestra una
comparacion de maestrias impartidas en varias universidades del pais y las de la
institucion. (Véase tabla 2)
Tabla 2
Andlisis de competencia directa de la escuela

Lugar Precio Duracion Maestrias Crédito
USAC Q1,800.00 2.5 anos Recursos Humanos, No
trimestral Mercadeo, Financiera y

Administracion de

Proyectos

Continda...
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...Continuacion tabla 2

Lugar Precio Duracion Maestrias Crédito
Universidad 1 Q3,600.00 1.5 afos Administracion de Si
trimestral negocios, Administracion
(Inscripcién financiera, Direccion y
trimestral Q600.00 + gestion del recurso
Q1,000 cuota humano y Direccion de
mensual) marketing
Universidad 2 Q3,780.00 2 anos MBA Si
trimestral
Universidad 3 Q5,000.00 2 afos MBA Si
trimestral
(Matricula trimestral
Q500+ Q4500 cuota
mensual)
Universidad 4 Q5,766.00 2.3 afos Administracion de Si
trimestral Empresas y Finanzas.
(Matricula trimestral
Q1,041+ Q1575
cuota mensual)
Universidad 5 Q8,010.90 1.5 afos MBA Si
mensual

Universidades de prestigio en el exte

rior con sede en Guatemala

Universidad 6 $42,173 1.9 afios MBA Si
(Todo el programa)
Universidad 7 $30,000 1.2 afios MBA No

(Todo el programa)

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Con base en datos brindados por universidades de la

Ciudad de Guatemala.

44




La competencia en maestrias en el pais es extensa y variada ofreciendo varias
opciones y beneficios como se observa en el cuadro anterior. También existe una
decena de instituciones extranjeras de nivel universitario que imparten carreras
sin estar autorizadas por el CEPS (Consejo de la Ensefianza Privada Superior)
pero que atraen a un significativo numero de personas que buscan flexibilidad de

horarios y costos accesibles.

Ademas, se suma la oferta de educacién superior por medios virtuales sin salir
de casa. En la siguiente tabla se presenta la competencia indirecta de la

institucion. (Véase tabla 3)

Tabla 3

Andlisis de competencia indirecta de la Escuela de Postgrado de la

Facultad de Ciencias Econdmicas

Titulo Precio | Duracion | Crédito Metodologia
Diplomado en Q1,200 100 Si Presencial
direccion estratégica horas

de marketing

Programa $915.00 | 2 meses No Virtual
especializado en
marketing
internacional e
inteligencia de
mercados

Diplomado en Q11,880 | 10 meses Si Presencial

marketing

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Con base en datos brindados por instituciones de la

Ciudad de Guatemala.

Ademas es necesario conocer el pensum de estudios de las maestrias de la

Escuela de Postgrado, a continuacion se detalla cada uno de estos.
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Figura 7

Pensum de estudios maestria en recursos humanos

Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propededtico
FEB-ABR

Trimestre IV
MAY-JUL

001RH

Lectura y redaccién de documentos

cientificos

400RH

Ergonomia, higiene, seguridad y
recreacion

002RH

Analisis de los recursos humanos en

el entorno socioeconémico

401RH

Seminario de tesis

Formacién y desarrollo del recurso
humano dentro de las

003RH |Estadistica 402RH |organizaciones
Trimestre | Trimestre V
MAY-JUL AGO-OCT
100RH |Comportamiento organizacional 500RH |Comunicacién y negociacion
101RH |Metodologia de la investigacién 501RH |Compromiso con excelencia
102RH |Estadistica aplicada 502RH |Evaluacion del desempeiio

Trimestre |l
AGO-OCT

Trimestre VI
FEB-ABR

200RH

Cultura organizacional

600RH

Liderazgo y trabajo en equipo

Proceso de empleo en las

300RH

Desarrollo organizacional

301RH

Relaciones laborales y su marco
legal

302RH

Administracion de compensaciones

201RH |organizaciones 601RH |Planificacion estratégica
Los recursos humanos y la
202RH |Analisis y descripcion de puestos 602RH |globalizacion
Trimestre llI 701|Tesis de grado
FEB-ABR

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado (http://www.maestriasccee-usac.info/)
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Figura 8

Pensum de estudios maestria en administracién financiera

Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propededtico
FEB-ABR

Trimestre IV
MAY-JUL

001AF

Analisis contable

400AF

Finanzas Il

Derecho mercantil, tributario y

002AF |Funcion financiera en la empresa 401AF |laboral
Analisis empresarial y toma de
003AF |decisiones 402AF |Mercadeo
Trimestre | Trimestre V
MAY-JUL AGO-OCT
Contabilidad administrativa y
100AF |[financiera 500AF |Finanzas internacionales
Formulacién y evaluacion de
101AF |Estadistica aplicada 501AF |proyectos
102AF |Matematica aplicada 502AF |Metodologia de la investigacion
Trimestre Il Trimestre Vi
AGO-OCT FEB-ABR
200AF |Presupuestos 600AF |Seminario de casos financieros
201AF |Administracion y toma de decisiones |601AF |Mercado de valores
202AF |Economia gerencial 602AF |Seminario de tesis
Trimestre I 701|Tesis de grado
FEB-ABR
300AF |Finanzas |
301AF |Organizacién y recursos humanos
302AF |Planificacion empresarial

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado (http://www.maestriasccee-usac.info/
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Figura 9

Pensum de estudios maestria en consultoria tributaria

Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propededutico
FEB-ABR

Trimestre IV
MAY-JUL

001CT

Introduccién a la legislacion tributaria

400CT

Sistema integrado de contabilidad y
auditoria gubernamental

Fundamentos tedricos de la

Procedimientos de legislacion

300CT

Politica fiscal y presupuesto nacional

301CT

Impuesto sobre la renta |l

302CT

Legislacion tributaria
complementaria |

002CT |[tributacion 401CT |[tributaria |
Legislacion tributaria
003CT |Estadistica 402CT |complementaria Il
Trimestre | Trimestre V
MAY-JUL AGO-OCT
Procedimientos de legislacion
100CT [Administracién tributaria 500CT |tributaria Il
101CT [Derecho tributario 501CT |Auditoria tributaria |
102CT [Metodologia de la investigacion 502CT |Seminario de tesis
Trimestre Il Trimestre Vi
AGO-OCT FEB-ABR
200CT |Economia general 600CT |Seminario de casos
201CT [Impuesto sobre la renta | 601CT |Auditoria tributaria Il
202CT |(Impuesto al valor agregado 602CT |Beneficios e incentivos fiscales
Trimestre llI 701|Tesis de grado
FEB-ABR

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado (http://www.maestriasccee-usac.info/)
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Figura 10

Pensum de estudios maestria en formulacién y evaluacion de proyectos

Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propededtico
FEB-ABR

Trimestre IV
MAY-JUL

001FP

Matematicas aplicadas a la

formulacion y evaluacion de proyectos

400FP

Planificacion del desarrollo
econdémico y social

Introduccién a la contabilidad de

002FP _|proyectos 401FP |Andlisis financiero I
Estadistica y métodos cuantitativos
003FP _|para proyectos 402FP |Administracion de proyectos

Trimestre |
MAY-JUL

Trimestre V
AGO-OCT

Seminario de proyectos |

100FP |Microeconomia 500FP |(elaboracion de la idea y perfil)
Estadistica y métodos cuantitativos
101FP |avanzados 501FP |Evaluacion financiera de proyectos
Evaluacion del impacto ambiental
102FP |Metodologia de la investigacion 502FP |de proyectos
Trimestre Il Trimestre VI
AGO-OCT FEB-ABR
Seminario de proyectos I
200FP [Macroeconomia 600FP |(prefactibilidad y factibilidad)
Evaluacion econdmica y social de
201FP [Investigacion de operaciones 601FP |proyectos
Seminario de casos (analisis de
202FP [Mercadotecnia de proyectos 602FP |metodologias)
Trimestre lll 701|Tesis de grado
FEB-ABR
Elementos de la elaboracion de
300FP |proyectos
301FP |Anadlisis financiero |
302FP [Ingenieria de proyectos

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado (http://www.maestriasccee-usac.info/)
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Figura 11

Pensum de estudios maestria en mercadeo

Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propededtico

Trimestre IV

FEB-ABR MAY-JUL
Estadistica aplicada a la
001MM |mercadotecnia 400MM |Investigacion de mercados
002MM |Fundamentos a mercadotecnia 401MM [Administracion de categorias

Funciones matematicas aplicadas al

Andlisis financiero de la

003MM |mercadeo 402MM |mercadotecnia
Trimestre | Trimestre V
MAY-JUL AGO-OCT
Analisis del entorno econémico en la
100MM |mercadotecnia 500MM |Seminario de tesis

Investigacion de operaciones en

101MM |mercadotecnia 501MM |Mercadeo global
Formulacion y evaluacion de
102MM |Analisis de productos y servicios 502MM |proyectos
Trimestre I Trimestre VI
AGO-OCT FEB-ABR
200MM |Psicologia del consumidor 600MM |Administracion de la informacion

Seminario de evaluacion de

300MM

Metodologia de la investigacion

301MM

Gerencia de ventas

302MM

Estrategias de distribucion y logistica

201MM [Administracién de la mercadotecnia  [601MM |mercados
202MM |Promocién y publicidad 602MM |Planeacion estratégica aplicada
Trimestre lll 701|Tesis de grado
FEB-ABR

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado (http://www.maestriasccee-usac.info/)
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Como se observa los pensum de estudios de las maestrias que imparte la
Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad
de San Carlos de Guatemala son amplios, pero a la vez completos para formar

adecuadamente al profesional de postgrado.

Ademas es necesario conocer el pensum de las maestrias de la competencia,
para hacer una comparacién sobre lo que brinda cada una de estas, como se
muestra a continuacion:
Figura 12
Pensum de estudios maestria en administracion de negocios

Universidad 1

Primer ciclo Séptimo ciclo
20201|Métodos cuantitativos | 20223|Economia global
20214 |Macroeconomia superior 20301|Investigacion del marketing

Segundo ciclo 20401|Gestion internacional

20216|Analisis financiero gerencial | 20404|Modelos de proyeccion financiera
20224 |Liderazgo 20407|Desarrollo de proyectos

Tercer ciclo Octavo ciclo
20217|Analisis financiero gerencial I 20302 |Marketing global
20218|Métodos cuantitativos |l 20303|Tépicos en marketing

Cuarto ciclo 20402|Negociaciones internacionales
20204 |Marketing gerencial | 20403| Topicos en negocios internacionales
20219|Estrategia gerencial 20405|Analisis del riesgo

Quinto ciclo 20406|Fusiones y adquisiciones
20208|Marketing gerencial Il 20408|Evaluacion de proyectos
20220|Estrategia gerencial 20409|Gestion de proyectos

Sexto ciclo
20221|Competencias gerenciales
20222|Finanzas internacionales

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad uno de la competencia.
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Figura 13

Pensum de estudios maestria en administracién financiera

Universidad 1

Primer ciclo Séptimo ciclo
Administracion de finanzas
1029101|Finanzas de la empresa 1029303 |corporativas
1029102|Economia superior 1029304 |Fusiones, adquisiciones
Segundo ciclo 1029403 |Mercado de capitales y bonos
1029103|Administracion financiera | 1029404 [Opciones, futuros y derivados
Administracion de la banca
1029104 |Economia internacional 1029503 |comercial
Tercer ciclo 1029504 | Teoria de la inversion
1029105|Administracion financiera Il 1029603|Riesgos sistematicos
1029106 |Sistema de informacion 1029604 |Riesgos especificos
Cuarto ciclo Octavo ciclo
Teoria de los impuestos y su
1029107 |Finanzas internacionales 1029305|legislacion
1029108|Investigacion de operaciones 1029307|Empresas familiares
Quinto ciclo 1029405|Administracion de la inversion
1029109|Modelos de proyeccion financiera 1029407|Empresas familiares
1029110{Comportamiento organizacional 1029505|Legislacion bancaria/bursatil
Sexto ciclo 1029507 |Empresas familiares
Presupuestos de capital bajo Temas de administracion del riesgo
1029301 |incertidumbre 1029605(en Guatemala
1029302|Administracion financiera de corto plazo | 1029607 |Empresas familiares
1029401|Teoria de la inversion
1029402|Analisis de portafolios
Los mercados financieros y sus
1029501 |instituciones
1029502 |Mercado de capitales
1029601 |Métodos estadisticos aplicados
1029602 |Econometria aplicada

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad uno de la competencia.
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Figura 14

Pensum de estudios maestria en direccién y gestion del recurso humano

Universidad 1

Primer ciclo Quinto ciclo
La provision del recurso humano en
1228840|Liderazgo 1228849|la gestion de los recursos humanos
1228841|Modelos para la toma de desiciones 1228850|Escenarios para los negocios

Segundo ciclo

Sexto ciclo

1228842

Analisis financiero gerencial |

1228851

Desarrollo del recurso humano en la
gestién de los recursos humanos

1228843

Economia empresarial

1228852

Las compensaciones en la gestion
de los recursos humanos

Tercer ciclo

Séptimo ciclo

1228844

Analisis microecondmico de la empresa

1228853

La comunicacién organizacional en
la gestion de los recursos humanos

1228845

Juegos gerenciales

1228854

Relaciones laborales y seguridad en
el trabajo

Cuarto ciclo

Octavo ciclo

1228846

Introduccién a la gestion de los
recursos humanos

1228855

Seminario de casos en la gestion de
los recursos humanos

1228847

Analisis financiero gerencial lI

1228857

Empresas familiares

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad uno de la competencia.

Figura 15

Pensum de estudios maestria en direccion de marketing

Universidad 1

Primer ciclo Quinto ciclo
1027521|Modelos para la toma de desiciones 1017529|Liderazgo
1927522 |Marketing gerencial | 1027530|Estrategia de distribucion

Segundo ciclo Sexto ciclo

1027523 |Economia empresarial 1027535|Estrategia de producto
1027524 |Direccion financiera gerencial | 1027536 |Estrategia gerencial

Tercer ciclo Séptimo ciclo
1027525|Juegos gerenciales 1027531|Estrategia de promocion
1027526|Marketing gerencial Il 1027532|Seminario marketing especializado |

Cuarto ciclo Octavo ciclo
1027527 |Direccion financiera gerencial lI 1027533|Escenario empresariales
1027528|Economia global 1027534 |Marketing global

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad uno de la competencia.
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Figura 16
Pensum de estudios MBA

Universidad 2

Primer trimestre Quinto trimestre
Analisis del entorno global Emprendimiento
Competencias gerenciales | Administracion tributaria empresarial
Marketing | (MBA) Nueva economia

Segundo trimestre Sexto trimestre
Analisis del entorno regional y local Competitividad y estrategia empresarial
Evaluacion y desarrollo de proyectos

Competencias gerenciales |l empresariales
Marketing Il (MBA) Control y toma de decisiones financieras

Tercer trimestre Séptimo trimestre
Administracioén financiera | Valuacion de empresas e inversiones

Gestion humana y cultura organizacional |Mercado financiero

Tecnologia y estrategia empresarial Negocios internacionales

Cuarto trimestre Octavo trimestre
Administracion financiera |l Administracion de riesgos vy crisis
Etica empresarial y responsabilidad
social Planeamiento estratégico por escenarios
Marketing estratégico Expansién de negocios

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad dos de la competencia.
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Figura 17

Pensum de

estudios MBA

Universidad 3

Primer ciclo

Quinto ciclo

Administracion de pequefias y medianas
empresas

Gestion de compras

Metodologia de diagnéstico y analisis
empresarial

Formulacién y evaluacion de proyectos

Contabilidad administrativa

Estadistica administrativa

Segundo ciclo

Sexto ciclo

Planeacion estratégica para PYME

Presentacion y redaccion de informes

Gestion comercial

RSE para PYMES

Gestion financiera

Factores de desarrollo econdmico de la
PYME

Tercer ciclo

Séptimo ciclo

Innovacién empresarial

Modelos empresariales para PYME |

Analisis de problemas y toma de
decisiones

Comercio electronico

Marco legal de la pequefia y mediana
empresa

Trabajo de graduacion |

Cuarto ciclo

Octavo ciclo

Gestion de la produccion

Modelos empresariales para PYME |l

Tecnologia de la informacién para PYME

La pequeia y mediana empresa
exportadora

Sistema de gestion

Trabajo de graduacion I

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad tres de la competencia.
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Figura 18

Pensum de estudios maestria en administracion y finanzas

Universidad 4

Pensum area comun

Ao especializacion administracion de empresas

Cursos propedeuticos

Quinto trimestre

Andlisis cuantitativo

Administracion de la produccion y las operaciones

Contabilidad gerencial

Cultura de globalizacion

Teoria gerencial

Sexto trimestre

Primer trimestre

Comercio y mercadeo internacional

Gestion de recursos humanos

Direccion global y disefio estratégico integral de las empresas

Mercadeo gerencial

Séptimo trimestre

Segundo trimestre

Logistica empresarial

Economia aplicada a la gerencia

Gestion del comercio electrénico

Estadistica aplicada

Octavo trimestre

Tercer trimestre

Administracion y gestion de proyectos |

Andlisis econémico global

Administracion y gestion de proyectos Il (Proyecto final)

Investigacion de operaciones

Administracion del recurso intelectual y del conocimiento

Cuarto trimestre

Ao especializacion finanzas

Administracion financiera

Quinto trimestre

Seminario de derecho empresarial

Mercado de dinero y capitales

Seminario de ética empresarial

Pronésticos financieros

Sexto trimestre

Finanzas corporativas

Gestion integral de riesgos

Séptimo trimestre

Finanzas internacionales

Teoria de las inversiones

Octavo trimestre

Andlisis de proyectos de inversion y presupuesto de capitales |

Andlisis de proyectos de inversion y presupuesto de capitales |l

Estrategia financiera empresarial

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad cuatro de la competencia.
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Figura 19
Pensum de estudios MBA

Universidad 5

Pensum flexible y personalizable:

De los 12 cursos del pénsum, hay 4 cursos core obligatorios, y 8 son efectivos
gue pueden escogerse segun el interés del alumno en relacién con las
distintas areas. Los cursos no tienen que tomarse siguiendo ninguna
secuencia en particular, a excepcidn de aquellos que dependen del
cumplimiento previo de algun requisito.

Cursos Core
Economia 1
Economia 2
Law & economics
Entrepreneurship.

El alumno puede elegir los cursos electivos que desee. Los cursos
disponibles cubren diversos temas de todas las areas funcionales necesarias
para obtener un MBA.

Cursos Efectivos

Corporate governance Estrategia de recursos humanos
Evaluacion de proyectos Mercadeo estratégico

Finanzas corporativas Econometria financiera

Value based management Comunicacién integrada de marketing
Andlisis financiero Predicciones y escenarios

Valuacién Control y mejora de procesos

Mercados de capital

Pénsum tradicional:

En caso el alumno prefiera seguir una secuencia de cursos tradicional, tiene
la pcion de completar un pénsum tradicional compuesto por 12 cursos, que
incluyen tanto los 4 cursos core como cursos especificos en las distintas areas
funcionales de la empresa (finanzas, proyectos y procesos).

Fuente: trabajo de campo, octubre 2013. Pagina web universidad cinco de la competencia.
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Como se puede observar el pensum de cursos de cada universidad varia, sobre
todo en los MBA donde se imparten diversos temas. Lo que diferencia a las
maestrias de la Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad de San Carlos de Guatemala es que cada curso es especifico y
completo para la formacion del profesional, ademas que llevan una secuencia
I6gica y para graduarse es necesaria la elaboracion de una tesis de grado, la
cual logra que el estudiante una todos los conocimientos recibidos en la maestria
para ponerlos en practica con la realidad. En cuanto a los diplomados son sobre
un tema en especifico, incomparable con los conocimientos que se obtienen en

una maestria.

2.3.2.4 Clientes y/o consumidores

La institucion posee una base de datos de los estudiantes reales de las diversas
maestrias que imparte con informacioén proporcionada por estos al momento de
inscribirse; por medio de correo electrénico se les brinda informacién importante
como suspension de clases, horarios, notas, entre otros. A clientes potenciales

se les envia informacion si estos la solicitan directamente en la escuela.

2.4 Analisis de tendencia de ventas (inscripciones) en la Escuela de

Postgrado

Segun datos estadisticos proporcionados por el Departamento de Registro y
Estadistica de la Universidad de San Carlos de Guatemala, las inscripciones de
alumnos en la Escuela de Postgrado en los ultimos 5 afios se muestran a

continuacion. (Véase cuadro 1y gréfica 2)
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Cuadro 1

NUmero de alumnos inscritos en los ultimos 5 afios en la Escuela de

Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econémicas

ANO 2008 2009 2010 2011 2012
NUMERO DE
ALUMNOS 326 420 677 458 496
INSCRITOS

Fuente: datos estadisticos del Departamento de Registro y Estadistica Universidad de San Carlos
de Guatemala. Julio 2013.

Gréfica 2
Tendencia de alumnos inscritos en los Gltimos 5 afos en la Escuela de

Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econémicas
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Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Con base en datos estadisticos del Departamento de
Registro y Estadistica Universidad de San Carlos de Guatemala.

La tendencia de alumnos ha sido variable en los ultimos 5 anos, en el afio 2006
la Escuela de Postgrado mostraba un déficit presupuestario por el que estuvo a

punto de cerrarse debido a que se brindaba crédito a los estudiantes pero estos
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no pagaban puntualmente, por lo que unieron esfuerzos en los afos siguientes
contactando a cada uno para cobrarles los pagos que tuvieran pendientes y asi
poder continuar sus estudios en la institucion. Fue asi como se logré recuperar
habiendo un incremento importante en el afo 2010, donde ingresaron
estudiantes con el nuevo sistema de pago al contado y varios de los alumnos

pendientes de pago lograron culminar su maestria.

Sin embargo afo con afio no se esta incrementando lo esperado afectando
directamente a la Escuela de Postrado, ya que en la actualidad se mantiene
unicamente con los ingresos percibidos de los estudiantes (matriculas y pagos
de participaciéon estudiantil) por lo que es de vital importancia la permanencia o
incremento de estudiantes en las maestrias. A continuacion se puede observar la

distribucion de alumnos por cada maestria para el afo 2012. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Estudiantes por maestria en Escuela de Postgrado de Ciencias Econdmicas
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, afio 2012

MAESTRIA estl:(zl.igries
Maestria en administracién financiera 230
Maestria en formulacién y evaluacion de proyectos 98
Maestria en administracién de recursos humanos 72
Maestria en consultoria tributaria 54
Maestria en mercadeo 42
TOTAL 496

Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Con base en datos estadisticos del Departamento de
Registro y Estadistica Universidad de San Carlos de Guatemala.

60



La maestria que cuenta con mayor numero de estudiantes es la de
Administracion Financiera, por lo mismo los alumnos que se graduan al afio son
en su mayoria de esta maestria, seguida por maestria de Recursos Humanos

como se muestra a continuacion. (Véase cuadro 3)

Cuadro 3

Estudiantes graduados por maestria afios 2011 y 2012

) Estudiantes | Estudiantes
MAESTRIA graduados graduados
2011 2012
Maestria en administracién financiera 10 13
Maestria en formulacién y evaluacion de proyectos 1 1
Maestria en administracién de recursos humanos 2 4
Maestria en consultoria tributaria 0 0
Maestria en mercadeo 1 0
Maestria en economia agricola 1 1
TOTAL 15 19

Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Datos proporcionados por control académico Escuela de
Postgrado Facultad de Ciencias Econdmicas, USAC.

Las personas que se graduan de las maestrias que imparte la Escuela de
Postgrado oscilan entre 15 a 20 estudiantes al aio. En los afios 2011 y 2012 aun
estaba activa la Maestria en Economia Agricola, siendo el 2012 el ultimo afio que

se impartid.
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2.5 Analisis mercadoldgico

2.5.1 Mercado objetivo

El mercado objetivo de la Escuela de Postgrado son profesionales graduados a

nivel superior, de clase social media y media alta de la Republica de Guatemala.

2.5.2 Analisis de la mezcla de mercadotecnia

a) Producto o servicio

La institucion disefia y desarrolla los niveles formales de estudio de postgrado

descritos a continuacion:

Doctorados

Son los estudios de mas alto nivel académico otorgados por la
universidad, haciendo énfasis en los aspectos teorico-metodoldgicos, de
investigacion y técnico-cientificos de la ciencia y las humanidades

caracterizandose por su produccion cientifica y aplicacion tecnoldgica.
Maestrias

Son los estudios de postgrado que se desarrollan sistematicamente,
proporcionando a los participantes el dominio cientifico y tecnolégico de
areas especificas de la ciencia y las humanidades, desarrollando las
capacidades del profesional para el ejercicio de la especialidad y la

investigacion.
Especializaciones

Los estudios de especializacidn son aquellos que se realizan con el
proposito de proporcionar al profesional participante, una formacion mas

profunda sobre un area especifica de su carrera.
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e Cursos de actualizacion

Son los que se realizan con el propésito de fortalecer y renovar los

conocimientos del profesional.
b) Precio

Los precios de la institucidon en el mercado son competitivos como se mostro
anteriormente (Véase tabla 2), por lo que el porcentaje de utilidad de la Escuela
de Postgrado es bajo. Las cuotas han sido establecidas por el Consejo Directivo
del Sistema de Estudios de Postgrado quienes aprueban las cuotas de
participacion estudiantil correspondientes (derechos de matricula, inscripciéon por
curso y otras cuotas relacionadas) de acuerdo a las politicas financieras de la
Universidad de San Carlos de Guatemala y a la estimacion de costos formulados
por cada unidad académica, debiendo cubrir salarios para catedraticos, gastos

administrativos, mantenimiento, mobiliario y equipo, suministros, etc.

A continuacion se presentan los precios actuales que maneja la Escuela de

Postgrado. (Véase tabla 4)

Tabla 4
Costos actuales de la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de

Ciencias Econ6micas

COSTOS
Ciclo Propedéutico
Costo: Q2,300.00
Maestria
Matricula anual: Q1,031.00
Pago cursos: Q1,800.00 trimestral | Son Q600.00 por curso y se
cancela por anticipado.

...Continta
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... continuacion tabla 4

Matricula consolidada:

Q831.00

La matricula consolidada se
cancela al cerrar pensum, las
primeras dos duran 3 afos cada
una. Si vencidas las dos primeras
todavia no ha realizado su
examen privado de tesis,
entonces paga una por afo.

ESQUEMA DE PAGOS

Primer Afio: Costo Fecha de pago
Q2,300.00 Enero

Matricula Anual: Q1,031.00 Mayo

| Trimestre Q1,800.00 Mayo

Curso1 Q600.00

Curso2 Q600.00

Curso 3 Q600.00

Il Trimestre Q1,800.00 Agosto

Curso1 Q600.00

Curso2 Q600.00

Curso 3 Q600.00

Total primer afio: Q6,931.00

Segundo Afo: Costo Fecha de pago

Matricula Anual: Q1,031.00 Enero

lIl Trimestre Q1,800.00 Enero

Curso1 Q600.00

Curso 2 Q600.00

Curso 3 Q600.00
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...Continuacion tabla 4

IV Trimestre Q1,800.00 Mayo

Curso1 Q600.00

Curso2 Q600.00

Curso 3 Q600.00

V Trimestre Q1,800.00 Agosto

Curso1 Q600.00

Curso2 Q600.00

Curso 3 Q600.00

Total segundo afio Q6,431.00

Tercer Afo: Costo Fecha de pago
Matricula Anual: Q1,031.00 Enero

VI Trimestre Q1,800.00 Enero

Curso1 Q600.00

Curso 2 Q600.00

Curso 3 Q600.00

Matricula consolidada: | Q831.00 Mayo

Total tercer afio Q3,662.00

Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Con base en datos en pagina web de la Escuela de

Postgrado. http://www.maestriasccee-usac.info/informacion-maestrias/costos/
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Tabla 5

Otros pagos de la Escuela de Estudios de Postgrado de la

Facultad de Ciencias Econdmicas

Otros Pagos: Costo
Examen privado de tesis Q1,200.00
Certificacion cierre de pensum Q50.00
Certificacion de cursos aprobados Q25.00
Examen por suficiencia Q300.00
Equivalencias de cursos Q300.00

Fuente: trabajo de campo, julio 2013. Con base en datos en pagina web de la Escuela de

Postgrado. http://www.maestriasccee-usac.info/informacién-maestrias/costos/

c) Plaza

La Escuela de Postgrado cuenta con oficina central en el 2° Nivel, Edificio S-11

Ciudad Universitaria, zona 12. Ademas se imparten las clases de maestria en

los Edificios S-11y S-12.

d) Promocién

En esta parte del diagndstico, fue imprescindible conocer la opiniéon del director,

encargado de control académico y atencion a estudiantes y auxiliar de tesoreria

de la Escuela de Postgrado de la facultad de Ciencias Econdémicas para

determinar las variables de mezcla promocional que utiliza la institucion.
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2.5.3 Andlisis de las variables de la mezcla promocional que utiliza
actualmente la Escuela de Postgrado a través de entrevista con director,

auxiliar de tesoreriay encargado de control académico de la institucion
a) Publicidad

Segun indicaron los entrevistados, se ha realizado publicidad de la Escuela de
Postgrado en diversos medios como afiches, pagina web y prensa, esta ultima

unicamente cuando se implementa nueva maestria en la institucion.

La informacion que se plasma en estos medios es informacion sobre las

maestrias, ubicacién de la escuela, precios, horarios y guia curricular.

Prensa: No cuentan con anuncio de prensa fisicamente, pero indicaron que la
informacion mencionada anteriormente es la que se colocé en el anuncio, este a
la vez fue publicado una vez unicamente en el diario Prensa Libre, no recuerda

fecha.

Pagina web: Ademas indican que en los ultimos tres afios se ha realizado

publicidad unicamente en la pagina web y que esta a su criterio ha sido efectiva.

Afiche: contiene informacién de horarios por maestria. Este medio ha sido
colocado dentro del edificio S-11 y se utiliza para alumnos actuales de la Escuela

de Postgrado, no para dar a conocer al publico en general.

La Escuela de Postgrado cuenta con la partida presupuestaria 4.5.05.2.02.1.22,
contando con un presupuesto de Q90,000 anuales para publicidad de la
institucion proveniente de los pagos percibidos de los estudiantes. El encargado
de la publicidad de la Escuela de Postgrado es el asistente de direccion quien
utiliza este monto para mantenimiento y publicaciones en pagina web,
administracion de plataforma virtual, afiches para estudiantes reales, servicios de

internet, entre otros. Sin embargo no se cuenta con una planificacion para invertir
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los Q90,000 por lo que se necesita una redistribucion adecuada para optimizar el

uso de esos recursos obteniendo resultados que beneficien a la institucion.
b) Promocidén de ventas

Indicaron que la Escuela de Postgrado no brinda ninguna promocion de ventas
para incentivar al estudiante a continuar estudios de maestria, ya que cada una
de las actividades que se pueden realizar deben estar en el reglamento del
sistema de estudios de postgrado y hasta hoy no especifica nada sobre alguna

promocion.

Ademas agregan que no existe posibilidad de implementar promocion de ventas

porque la estructura politica financiera lo impide.
c) Relaciones publicas

En cuanto a relaciones publicas, indican que la institucidon ha participado en
conferencias universitarias y foros tanto dentro como fuera de la universidad,
impartiendo algun tema especifico, sin embargo no se utiliza este medio para dar
a conocer las diferentes maestrias que se imparten en la escuela. Estos foros

son programados por el Sistema de estudios de Postgrado con un fin educativo.
d) Mercadeo directo

Afirman que la Escuela de Postgrado posee una base de datos de los
estudiantes inscritos por maestria, a quienes les envian informacién sobre la

escuela por medio de correo electronico.

Entre la informacion que envian mencionan boletines informativos, asuetos,
fechas de pago y asignacién, suspension de clases, cierre de edificios, entre
otros. También indican que al correo electronico de estudiantes en general
(clientes potenciales) no se envia informacion, a excepcion que estos la soliciten
en la secretaria de la escuela.
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e) Marketing interactivo

La Escuela de Postgrado cuenta con una pagina web en la siguiente direccion:

http://www.maestriasccee-usac.info/ (Véase figura 20)

Figura 20
Pagina web actual de la Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias

Econdmicas de Universidad de San Carlos de Guatemala

= 0 www.maestriasccee-usac.info

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Economicas

il A A

f"‘ {l i‘ 1‘ _8-";—

Informacién Maestrias Aamisibn Ciclo Propedéutico 2,014 Plataforma Virtual Nuevos Usuanos Anuncios

MENU PRINCIPAL ALUMNOS Informacion:

Facultad de Ciencias Economicas
Escuelade Estudios de Postgrado

12.

Estructur

Fuente: pagina web Escuela de Estudios de Postgrado CCEE USAC. (http://www.maestriasccee-

usac.info/)

La informacion contenida en la pagina web es bastante completa sobre
maestrias, precios, horarios, fechas y requisitos de inscripcion, noticias y
procedimientos administrativos, sin embargo, estad enfocada al estudiante real, no

al potencial.
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El director no considera necesario el uso de redes sociales por lo cual no las
utilizan, ya que opina que es efectiva la publicidad e informacion proporcionada
en la pagina web; sin embargo el auxiliar de tesoreria y la encargada de control
académico y atencion a estudiantes si consideran necesario el uso de redes

sociales para tener un mayor alcance y comunicacion con los estudiantes.

2.6 Analisis de datos de clientes reales acerca de las variables de la mezcla

promocional de la Escuela de Postgrado

De acuerdo a los datos proporcionados por el Departamento de Registro y
Estadistica de la Universidad de San Carlos de Guatemala, la poblacion de la
Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas es de
496 estudiantes inscritos en el afo 2012, de los cuales se tomé una muestra

aleatoria de 217 estudiantes para realizar la encuesta.
2.6.1 Perfil del cliente real

De acuerdo a la informacién recabada acerca del perfil del cliente real

encuestado, se determiné lo siguiente: (Véase cuadro 4)

Cuadro 4
Perfil del cliente real de la Escuela de Postgrado
GENERO
Masculino 105 48%
Femenino 112 52%
TOTAL 217 100%
EDAD
De 22-29 afios 98 45%
De 30-45 arios 108 50%
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...Continuacion cuadro 4

De 46 o mas afios 11 5%
TOTAL 217 100%
ESTADO CIVIL

Soltero (a) 134 62%

Casado (a) 73 34%

Divorciado (a) 7 3%

Viudo (a) 3 1%

TOTAL 217 100%

TRABAJA ACTUALMENTE

Si trabaja 195 90%

No trabaja 22 10%

TOTAL 217 100%

INGRESO MENSUAL

De Q1,000 a Q4,999 40 18%

De Q5,000 a Q9,999 110 51%

Q10,000 o mas 67 31%

TOTAL 217 100%

No. PROFESION
1 | Contador publico y auditor 79 36%
2 | Administrador de empresas 41 19%
3 | Psicélogo industrial 35 16%
4 | Ingeniero industrial 18 8%
5 | Ingeniero en sistemas 7 3%
6 | Comunicador 5 2%
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...Continuacion cuadro 4

7 | Licenciado en administracion de negocios 3 1%
8 | Psicdlogo clinico 3 1%
9 | Ingeniero civil 3 1%
10 | Ingeniero electricista 3 1%
11 | Diseno grafico 2 1%
12 | Cirujano dentista 2 1%
13 | Quimico farmacéutico 2 1%
14 | Licenciado en relaciones internacionales 2 1%
15 | Ingeniero mecanico 2 1%
16 | Ingeniero electronico 2 1%
17 | Economista 2 0%
18 | Oficial financiero senior 1 0%
19 | Abogado y notario 1 0%
20 | Mercadodlogo 1 0%
21 | Ingeniero quimico 1 0%
22 | Arquitecto 1 0%
23 | Pedagogo 1 0%
TOTAL 217 100%
UNIVERSIDAD DONDE SE GRADUO
Universidad NUmero de estudiantes % de estudiantes

USAC 186 86%

GALILEO 10 5%

URL 10 5%

UMG 4 2%

Continda...
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...Continuacién cuadro 4

UPANA 3 1%
UFM 2 1%
USAC CUNOR 1 0%
UVA 1 0%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados.

Como se observa en el cuadro anterior el perfil del estudiante real es en su
mayoria de sexo femenino con el 52% y la edad promedio se encuentra entre los
30 y 45 afios. Segun base de datos proporcionada por la Escuela de Postgrado
la mayor parte son solteros con un 62%, el 90% trabaja actualmente y en su
mayoria tiene un ingreso mensual de Q5,000.00 a Q9,999 con el cual sostienen
sus estudios de maestria. Ademas la profesién que predomina es contador
publico y auditor con un 36%, seguido por el 19% de administradores de

empresas y en tercer lugar psicologos industriales con un 16%.

La escuela de estudios de postgrado abre sus puertas para todo aquel
profesional que posea el grado de licenciado o su equivalente otorgado o
reconocido por la Universidad de San Carlos de Guatemala, universidades
legalmente autorizadas para funcionar en el pais y universidades extranjeras
catalogadas como de primera clase. Como se puede observar en su mayoria los
estudiantes reales son egresados de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, esto es debido a la accesibilidad econdmica y de informacion de la

Escuela de Postgrado.

En la actualidad la Escuela de Postgrado imparte cinco maestrias siendo estas:
Administracion Financiera, Administracion de Recursos Humanos, Consultoria

Tributaria, Mercadeo y Formulacion y Evaluacion de Proyectos. A continuacion
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se presenta los datos sobre la maestria que cursan los estudiantes reales.

(Véase cuadro 5)

Cuadro 5
Maestria que en la actualidad cursa el cliente real
MAESTRIA estlrljct;.ia(ljries est:/((;i(zja(re]tes
Maestria en administracion financiera 67 31%
Maestria en administracion de recursos humanos 63 29%
Maestria en formulacién y evaluacion de proyectos 44 20%
Maestria en consultoria tributaria 26 12%
Maestria en mercadeo 17 8%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados.

Respecto al cuadro anterior, se puede observar que la mayor cantidad de
estudiantes se encuentra cursando la maestria en administracién financiera. Esto
tiene relacion con la informacién en el cuadro 1 sobre la profesién de los
estudiantes, ya que la mayoria son egresados de la carrera de contador publico y
auditor y de esa profesion es la mayor cantidad de alumnos con la que cuenta

dicha maestria.
2.6.2 Conocimiento de la Escuela de Postgrado

A continuacion se muestra el medio por el cual los clientes reales obtuvieron

conocimiento sobre la institucion. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6

Medio que brindo informacion de la Escuela

Medio Cantidad Porcentaje
(I?ee:;gcias de alguien 114 500,
Medios publicitarios 101 47%
Otro 2 1%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados.

Como se puede observar en el cuadro anterior, el 52% de los estudiantes reales
es decir la mayoria se enteré de la existencia de la escuela por referencias de
alguien cercano donde mencionaron familiares, catedraticos de cursos y amigos,
y el 47% por medios publicitarios, o que evidencia que las referencias son las
mas importantes actualmente entre los estudiantes para informarse sobre la

institucion.

2.6.3 Publicidad

El 47% de los encuestados que menciond haber obtenido informacion sobre la
Escuela de Postgrado por medios publicitarios, se les cuestioné en cual, los

resultados se presentan a continuacion: (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Medio publicitario donde se enter6 de la Escuela el cliente real

Medio Cantidad Porcentaje

Pagina web 85 84%
Afiches 7 7%
Correo electronico 4 4%
Radio 0 0%
Television 0 0%
Otro 5 5%
TOTAL 101 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 101 estudiantes reales encuestados que observaron publicidad.

El 84% de los encuestados obtuvo informacién sobre la Escuela de Postgrado
por medio de la pagina web; sin embargo, cabe resaltar que la mayoria de estos
comentan que se enteraron de la existencia de dicha pagina por algun conocido,
ya que ésta no se da a conocer al publico en general, y luego ellos indagaron en

este medio para conocer mas sobre la institucion.

El 7% menciondé haber visto afiches pegados en la facultad de Ciencias
Econdmicas, un 5% por correo electronico y el 4% restante indicaron otros donde
se encuentran prensa, guia que brinda la escuela de postgrado, boletin a

domicilio y conferencias impartidas por la escuela.

A la vez se les pregunté a los encuestados sobre el contenido del mensaje
observado, a lo cual las respuestas se ven reflejadas en el siguiente cuadro.

(Véase cuadro 8)
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Cuadro 8

Contenido del mensaje en medio publicitario

Contenido Cantidad Porcentaje
Maestrias 96 41%
Precios 48 20%
Horarios 46 20%
Ubicacion 43 18%
Otro 2 1%
TOTAL 235 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 101 estudiantes reales encuestados que vieron publicidad. (Pregunta de respuesta

multiple).

De los 101 estudiantes que contestaron que se enteraron por un medio
publicitario, el 41% indicé que el mensaje contenia el nombre de maestrias, mas
no informacién sobre estas; el 20% observé informacion sobre precios y horarios,
18% sobre la ubicacién y el 1% menciond que observo requisitos de admision y

pagina web.

Ademas se les preguntod si la publicidad que observaron fue un incentivo para
indagar mas sobre la escuela, a lo que el 77% contestd positivo ya que estaban
interesados en continuar estudios superiores pero la informacién era muy escasa
y desactualizada. El 23% restante expresd que no indagé por mostrar desinterés

en los estudios de postgrado.

Ademas se cuestiond respecto a los medios que se consideran necesarios para
brindar informacion sobre la Escuela de Postgrado, a lo que la mayoria menciona
la pagina web por ser el medio mas accesible para los estudiantes, pero reiteran

77



que sea informacion actualizada. Los resultados se observan a continuacion:

(Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Medios publicitarios necesarios para brindar informacion de la escuela,

segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Pagina web 142 27%
Correo electronico 101 19%
Afiches 98 19%
Television 75 14%
Radio 72 14%
Otro 41 7%
TOTAL 529 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 217 estudiantes reales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

Ademas de la pagina web, eligieron correo electronico como el medio mas eficaz
para brindar informacion de la escuela debido a que actualmente las personas
utilizan la tecnologia a diario y se debe aprovechar estos medios para llevarles
informacion directa. Otro de los medios que indicaron fueron los afiches pegados
dentro de la universidad, sobre todo en la facultad de Ciencias Econdmicas, y
que sirvan de incentivo para que los estudiantes deseen continuar estudios de
postgrado. También mencionan la radio y televisidén en el canal de la universidad.
El 7% restante mencionaron otros medios que consideran utiles para brindar
informacion de la escuela como lo son: redes sociales, prensa, presentaciones
en empresas, folletos y catalogos con maestrias, stands en otras universidades,

revistas de economia, congresos de estudiantes, mupies, vallas, conferencias,
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incluso mencionaron que en el acto de graduacion pudiera haber una persona

que brinde informacion al nuevo profesional.

2.6.4 Relaciones publicas

Las actividades sobre relaciones publicas que la escuela realiza actualmente han
sido pocas segun los clientes reales, esto se puede observar a continuacion:

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Realizacién de actividades de relaciones publicas de la Escuela de

Postgrado, segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si ha observado 9 4%
No ha observado 208 96%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados

Como se puede ver en el cuadro anterior la mayoria de estudiantes coinciden en
gue no han observado participacion de la institucién en actividades para mejorar
las relaciones publicas con sus clientes. El 4% restante mencionaron que si han
observado participacion de la escuela en distintas actividades donde mencionan

las siguientes. (Véase cuadro 11).
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Cuadro 11
Eventos realizados para relaciones publicas de la Escuela de Postgrado,

segun cliente real

Objetivo Cantidad
Patrocinio de evento 2
Exposicion de temas (foros) 5
Otro 2
TOTAL 9

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 9 estudiantes reales encuestados que observaron actividades de relaciones publicas de la

Escuela de Postgrado.

De los nueve encuestados que comentaron haber visto participacion de la
escuela, dos fue patrocinio de un evento académico dentro de la universidad,
cinco en exposicion de temas dentro del campus universitario y dos mencionaron
haber visto informacion de la escuela en stand de ferias sobre licenciaturas en la
plaza de los martires de la USAC. El director de la Escuela afirmd la participacion
en Exposicion de temas y foros, impartiendo un tema especifico pero en lo que
respecta a patrocinios no, debido al bajo presupuesto de esta, por lo que quienes

contestaron esta variable desconocen al respecto.

Los estudiantes opinaron que la participacién en estos eventos si es efectiva
para fomentar vinculo con los estudiantes actuales, ya que proporcionan

informacion que les interesa.

También se les cuestiond sobre qué eventos consideran necesaria la
participacion de la instituciéon para fomentar el vinculo con los estudiantes.

(Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Eventos donde debe participar la Escuela de Postgrado, segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
e e o
Ferias universitarias 160 39%
Patrocinios 53 13%
Otro 18 5%
TOTAL 408 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

La participacion en actividades internas de la facultad de CCEE son
consideradas por los encuestados las mas efectivas para fomentar la relacion
con los estudiantes, ya que se tiene contacto directo con clientes potenciales,
seguidas por la participacién en ferias universitarias con 39%, el 13% eligieron
los patrocinios a eventos y el 5% mencionaron otros como participaciéon en foros,
congresos, exposiciones, eventos de participacion masiva, conferencias en
colegios de profesionales, eventos empresariales, visitas en empresas y ferias de

empleo.

2.6.5 Mercadeo directo

Esta variable es importante para la escuela ya que se puede tener una
comunicacion directa con los estudiantes. De total de encuestados el 52%,
siendo la mayoria, contestdé que no ha recibido informacion de la institucion por
correo electronico, mientras el 48% restante si ha recibido por este medio diversa

informacion sobre la escuela. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 13

Recepcidén de informacidon sobre la Escuela de Postgrado en correo

electrénico, segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si han recibido 104 48%
No han recibido 113 52%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados

Por ser clientes reales, el numero de estudiantes que si reciben informacién de la

escuela en su correo electronico deberia de ser mas alto, ya que el director

menciond que si cuentan con una base de datos de estos.

A continuacion se presenta qué tipo de informacién a recibido el estudiante real

por correo electrénico. (Véase cuadro 14)

Cuadro 14
Tipo de informacion recibida en correo electronico, segun cliente real
Respuesta Cantidad Porcentaje

Boletines informativos 80 58%
Maestrias 40 29%
Eventos 16 12%
Otro 1 1%

TOTAL 137 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 104 estudiantes reales encuestados que si han recibido informacién en correo electronico.

(Pregunta de respuesta multiple).
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De los encuestados, el 58% indicd que la informacién que ha recibido en su
correo electrénico son boletines informativos sobre todo cuando hay suspension
de clases, cambios en fechas de examenes, etc.; el 29% informacion sobre
maestrias, 12% sobre eventos de la escuela y una persona indicé que

informacion de inscripciones.

Cabe resaltar que en la pagina web de la escuela existe una opcion donde
cualquier persona puede ingresar su correo electronico para registrarse y le
envian informacién relevante de la escuela como inscripciones, suspension de
clases, informacion de notas, etc. Posiblemente los encuestados que no les ha
llegado ningun tipo de informacion sobre ésta, no deben haber realizado dicho

procedimiento.

A la vez se les pregunto a los encuestados acerca de la clase de informacién que
les gustaria recibir en su correo electrénico con respecto a la Escuela de

Postgrado. Los resultados se presentan a continuacion: (Véase cuadro 15)

Cuadro 15
Tipo de informacion que le gustaria recibir en correo electrénico,

segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Fechas de inscripcion 166 25%
Horarios 159 24%
Maestrias 153 23%
Precios 152 23%
Otro 31 5%
TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).
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Gran parte de los encuestados desean recibir informacion en su correo
electronico, como fechas de inscripcidn; ya que deben presentarse a la Direccion
de la Escuela para conocerlas y muchas veces ya han pasado estas. Asimismo
horarios y salones donde les tocara cursar el trimestre que les corresponde;
también les gustaria saber sobre conferencias, material de apoyo, programas de
cursos, referencias bibliograficas, eventos, cierre de actividades, y temas

interesantes aplicables a cada maestria.

En cuanto a maestrias y precios, duracion de maestrias, contenido de los
cursos, programas de cursos, normas Yy procedimientos consideran que es
importante la informacion que puede ser enviada a estudiantes potenciales para

incentivarlos.

2.6.6 Mercadeo interactivo

Como se observo en el cuadro 7, la mayoria de los encuestados se entero de la
escuela por un medio interactivo, por lo que se procedio a cuestionarlos respecto
al conocimiento que tienen sobre la participacion de la institucion en redes

sociales. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16
Participacion de la Escuela de Postgrado en redes sociales,

segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
No tiene sitio en redes sociales 175 77%
Si tiene sitio en redes sociales 42 23%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados.
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Al analizar los datos se puede confirmar que la Escuela de Postgrado no hace
uso de redes sociales, Sin embargo al ver que 23% contesté que si existe un sitio
en Facebook, se indago y se determiné que en esta red social si existe una
pagina creada en diciembre del 2012 por una persona ajena a la institucion y que

no ha sido actualizada desde su creacion.

Cabe resaltar que la Escuela de Postgrado cuenta con una plataforma virtual en
Chamilo (software de gestion de e-learning de acceso libre), donde los
catedraticos tienen una comunicacion directa con el estudiante, brindandole los

programas de cursos, material de apoyo, investigaciones, entre otros.

Para tener acceso a esta plataforma, solo basta con registrarse en la pagina web
ingresando datos del estudiante y la maestria que cursa, luego se les entrega

una contrasefia con la cual puede hacer uso de la misma.

También se les cuestiond si conocian de la existencia de una pagina web de la

escuela, los resultados se pueden observar a continuacion: (Véase cuadro 17)

Cuadro 17
Existencia de pagina web de la Escuela de Postgrado, segln cliente real
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si tiene pagina web 213 98%
No tiene pagina web 4 2%
TOTAL 217 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados.

Como se puede observar, el 98% de los estudiantes reales afirma que existe una
pagina web de la escuela, por lo que se prosiguid a determinar qué tipo de
informacion posee, esta se puede observar a continuacién: (Véase cuadro 18)
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Cuadro 18
Informacidn contenida en la pagina web de la Escuela de Postgrado,

segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 203 31%
Precios 147 22%
Horarios 146 22%
Ubicacion 143 22%
Otro 15 3%
TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 213 estudiantes reales encuestados que afirman de la existencia de pagina web. (Pregunta

de respuesta miltiple).

De los encuestados la mayor parte mencioné que en la pagina web existe
informacion sobre maestrias que se imparten en la escuela, pensum de estudios,
y profesionales que imparten cursos; informacion sobre precios, horarios y
ubicacion de la escuela y el 3% indic6 otros como: plataforma virtual,

procedimientos académicos, enlaces para generar boletas de pago, y anuncios.

El 47% menciona que la informacion brindada ha sido efectiva, mientras que el
53% mencion6é que no, debido a que no esta siempre actualizada, es muy

limitada y ambigua, por lo que tiende a confusiones.

Por ultimo se pidié la opinion de los encuestados para conocer qué tipo de
informacion le gustaria encontrar en pagina web y redes sociales sobre la

escuela de estudios de postgrado. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Informacidén que gustaria encontrar en medios interactivos,

segun cliente real

Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 117 24%
Inscripciones 109 22%
Precios 109 22%
Horarios 101 20%
Otra 58 12%
TOTAL 494 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 217 estudiantes reales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

Considerando que los medios interactivos son importantes y muy utilizados, a los
estudiantes les gustaria encontrar informacién de maestrias, fechas y requisitos
de inscripcion, precios, horarios y distribucién de salones al inicio de cada ciclo
para consultar con mayor facilidad estos datos. Ademas mencionan que se
puede agregar informacion sobre: perfil de catedratico por curso, contenido y
duracion de cada maestria, asignaciones, plazos, trabajos de tesis anteriores,
lecturas sugeridas, cursos 0 seminarios a asistir, cursos virtuales, certificaciones
de clases, horarios de examenes, testimonios de alumnos graduados de las

maestrias sobre el beneficio que les dio el cursar una de estas, teléfonos

actualizados, bolsa de trabajo y noticias.
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2.7 Analisis de encuestas a clientes potenciales acerca de las variables de

la mezcla promocional de la Escuela de Postgrado

De acuerdo a los datos proporcionados por el Departamento de Registro y
Estadistica, la poblacion de la Facultad de Ciencias Econdmicas es de 21,676
estudiantes inscritos en el afio 2012, de los cuales se tomd una muestra aleatoria

para poblacion finita de 378 encuestados.
2.7.1 Perfil del cliente potencial

La informacién recabada acerca del perfil del cliente real encuestado, se muestra

a continuacion: (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Perfil de estudiante potencial
GENERO
Masculino 184 49%
Femenino 194 51%
TOTAL 378 100%
EDAD

De 17-25 afios 175 46%
De 26-35 anos 149 39%
De 36 o mas afios 54 14%
TOTAL 378 100%

CARRERA
Administracion de 158 499,
empresas
Economia 12 3%
TOTAL 378 100%

38 Continda...



...Continuacion cuadro 20

SEMESTRE
3° semestre 66 17%
4° semestre 13 3%
5° semestre 34 9%
6° semestre 14 4%
7° semestre 37 10%
8° semestre 28 7%
9° semestre 43 11%
10° semestre 49 13%
11° semestre 54 14%
Pensum cerrado 40 11%
Graduado 0 0%
TOTAL 378 100%
ESTADO CIVIL
Soltero (a) 284 75%
Casado (a) 84 22%
Separado (a) 11 3%
Divorciado (a) 0 0%
Viudo (a) 0 0%
TOTAL 378 100%
TRABAJA ACTUALMENTE
Si trabaja 242 64%
No trabaja 137 36%
TOTAL 378 100%
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Continda...




...Continuacién cuadro 20

INGRESO MENSUAL

De Q1,000 a Q4,999 242 60%
De Q5,000 a Q9,999 152 40%
Q10,000 o mas 0 0%

TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.

De acuerdo a la informacién recabada acerca del perfil del estudiante potencial
se determina que la mayoria son mujeres con un 51%, la edad predominante es
de 17 a 25 afos con el 46%, la carrera de contador publico y auditor con un 55%,
y el semestre que mas alumnos tiene es el tercero con 17%. Ademas el 75% de
los encuestados son solteros, la mayoria trabaja siendo el 64%, obteniendo
ingresos mensuales de Q1,000.00 a 4,999.99 un 60% dentro del cual también se

encuentran personas que no laboran pero reciben ayuda econdmica para

sustentar sus estudios.

Es importante conocer si al cliente potencial le interesa continuar estudios de

postgrado, (Véase cuadro 21)

Cuadro 21
Le gustaria a cliente potencial estudiar una maestria
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si le gustaria 357 94%
No le gustaria 21 6%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.
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Al 94% de los encuestados si les gustaria estudiar una maestria al graduarse de

un pregrado, por lo que se les cuestioné el lugar donde preferiria estudiarla.

(Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Lugar donde prefiere estudiar una maestria el cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Universidad publica 252 67%
Universidad privada 105 28%
Diplomado 5 1%
Extranjero 16 4%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.

El 67% prefiere estudiar en la universidad publica del pais, Universidad de San

Carlos de Guatemala, mientras un 28% en una privada. Pocos eligen estudiar en

el extranjero o un diplomado. La decision de los encuestados se ve influida por

diversos factores como se muestra a continuacién. (Véase cuadro 23)

Cuadro 23

Factores que influyen en la decision del lugar para cursar una maestria,

segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Precio accesible 194 29%
Acreditacion del lugar 147 22%
Flexibilidad de horarios 142 21%

Ubicacién del lugar 89 13%
Continua...
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...Continuacién cuadro 23

Respuesta Cantidad Porcentaje
Variedad de maestrias 84 13%
Duracion de la maestria 16 2%
TOTAL 672 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

Primeramente los clientes potenciales elegiran una maestria por su precio,

seguido por la acreditaciéon del lugar con un 22%, ademas como la mayoria

trabaja, se interesan en que ofrezcan flexibilidad de horarios, seguido por la

ubicacion, variedad de maestrias que brinde el lugar y la duracion de esta.

También es necesario conocer que aspectos motivarian al cliente potencial para

seguir estudios de postgrado, a continuacion se presentan sus respuestas.

(Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Aspectos que motivan a cliente potencial para cursar una maestria
Respuesta Cantidad Porcentaje
Superacion personal 299 36%
Incremeﬁtar 221 279%
conocimientos
thener mayores 200 249
ingresos
Incremer]tar 110 13%
conocimientos laborales
TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).
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Como se puede observar los clientes potenciales decidiran continuar una
maestrias al finalizar su pregrado por superacién personal con un 36%,
seguidamente para incrementar conocimientos con un 27%, incrementar sus
ingresos es el tercer factor con el 24% y por ultimo para incrementar

conocimientos laborales con un 13%.

2.7.2 Conocimiento de la Escuela de Postgrado

Se determind también cuantos de los entrevistados tienen conocimiento sobre la
Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad

de San Carlos de Guatemala. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Conocimiento de clientes potenciales acerca de la Escuela Postgrado
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si la conoce 213 56%
No la conoce 165 44%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.

La mayor parte de los usuarios potenciales indicO que solamente tienen
conocimiento de la existencia de la institucion; se cuestion6 si conoce las
maestrias que se imparten en la escuela, donde los que contestaron que si,
desconocen varios aspectos como ubicacion, horarios en que se imparten los

cursos, precios y mas. (Véase cuadro 26)
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Cuadro 26

Conocimiento de clientes potenciales de las maestrias de la

Escuela de Postgrado

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si conoce 115 54%
No conoce 98 46%
TOTAL 213 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 213 estudiantes potenciales encuestados que si conocen la Escuela de Postgrado.

Del 54% de encuestados que si las conocen se les cuestiond el medio por el cual

se entero de estas, a lo que el 66% menciona que por referencias de alguien

cercano como familiares, catedraticos, compafieros de la universidad, entre

otros. Solo el 34% por un medio publicitario interactivo, escrito o visual.

Ademas se preguntdé sobre las maestrias de las cuales tiene conocimiento,

mencionando las siguientes: (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
Conocimiento de maestrias, segun cliente potencial
Respuesta Cantidad Porcentaje
Administracion Financiera 91 29%
Consultoria Tributaria 71 23%
Administracion de Recursos Humanos 67 22%
Mercadeo 45 14%
Formulacién y Evaluacion de Proyectos 37 12%
TOTAL 311 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 213 estudiantes potenciales encuestados que si conocen la Escuela de Postgrado.

(Pregunta de respuesta multiple).
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Como se observa en el cuadro anterior la maestria mas conocida por los
encuestados es la maestria en Administracion Financiera, seguida por maestria
en Consultoria Tributaria; estas son las mas populares entre los estudiantes
debido a la alta cantidad de alumnos en la carrera de contaduria publica que

desea cursarlas.

2.7.3 Publicidad

De los clientes potenciales 34% mencion6 haberse enterado de la escuela y sus
maestrias por medios publicitarios, se les solicitd que mencionaran en cual de

estos fue; a continuacién se muestran sus respuestas: (Véase cuadro 28)

Cuadro 28
Medio publicitario donde cliente potencial se enter6 de la

Escuela de Postgrado

Respuesta Cantidad Porcentaje
Pagina web 88 72%
Afiches 17 14%
Correo electronico 12 10%
Television 4 3%
Otro 2 1%
TOTAL 123 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 72 estudiantes potenciales encuestados que conocen Escuela de Postgrado por medio

publicitario. (Pregunta de respuesta multiple).

Como se observa en el cuadro anterior, la mayor parte de los encuestados se

enterd de la institucion y las maestrias por medio de la pagina web, el 14% por
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medio de afiches pegados en el edificio S-11 donde se ubica la Escuela de
Postgrado. Algunos sefialaron que al acercarse a la secretaria para solicitar
informacion les pidieron su cuenta de correo electronico y por este medio les fue
enviada. Los que contestaron “en televisién” se deduce que debe haber sido de

otra facultad o universidad. Tan solo el 1% ha visto anuncio en periédico.

El contenido del mensaje en un medio publicitario es importante para poder
comunicar informacién veraz y puntual, por lo que se solicitdé que indicaran cual
de los siguientes aspectos contenia la publicidad observada. En el proximo

cuadro se presentan las respuestas: (Véase cuadro 29)

Cuadro 29
Contenido del mensaje en medio publicitario observado,

segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 89 64%
Ubicacion 37 27%
Precios 7 5%
Horarios 1 1%
Otro 4 3%
TOTAL 138 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 72 estudiantes potenciales encuestados que conocen Escuela de Postgrado por medio

publicitario. (Pregunta de respuesta multiple).

Los medios publicitarios observados contenian en su mayoria informacion de las
maestrias, donde aparecia unicamente el nombre de esta mas no informacion
detallada de cada una. El 27% mencioné la ubicacién de la institucion (2° nivel
del edificio S-11 Ciudad Universitaria, zona 12). Ademas en algunos de estos
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habia informacion de precios, horarios, fechas de cursos, teléfonos y pagina web
de la institucion, aun asi la informacién proporcionada en estos medios es

calificada como insuficiente segun el cliente potencial.

Los medios utilizados actualmente estan siendo deficientes segun el estudiante
potencial, ya que no proporciona una informacion actualizada y directa. Ademas
el 97% si considera importante la publicidad de las maestrias para informar al
mercado objetivo de estas, por lo tanto se interrogé sobre los medios publicitarios
donde les gustaria obtener informacioén de la Escuela de Postgrado; se puede
observar a continuacién las respuestas en orden de preferencia: (Véase cuadro
30)

Cuadro 30
Medios publicitarios donde les gustaria informacién de la Escuela de

Postgrado, segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje

Redes sociales 299 27%
Pagina web 205 18%
Correo electronico 158 14%
Afiches 116 10%
Anuncio en exteriores 105 9%

Radio 84 8%

Television 32 3%

Otro 110 10%
TOTAL 1109 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).
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Primordialmente los clientes potenciales eligen las redes sociales y pagina web
como los mejores medios para recibir informacién sobre la institucién, consideran
que esta herramienta es muy util para lograr un alcance significativo a los
estudiantes; unicamente opinan que se debe promocionar para que sea
conocidos y a la vez mantenerlos actualizados. Otro de los medios es correo
electronico ya que lo revisan frecuentemente y podrian estar informados de
fechas de inscripciones, precios, informacion de cada maestria para que le sea
mas facil elegir una en particular. El tercero en orden de importancia son afiches
dentro de la facultad, especialmente en las coordinaciones de cursos del area
profesional, seguido por anuncios en exteriores, radio, television y en otros

mencionan eventos de relaciones publicas.

2.7.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas con el cliente son importantes para proporcionar
informacion sobre la institucion; se determiné que el 94% de los encuestados no

ha visto la participacion de la escuela en estas en actividades.

El 6% restante ha observado en su mayoria, participacion en conferencias dentro
de la universidad y algunas exposiciones que se han hecho en ferias del empleo

en el campus universitario.

Sin embargo, ya que la mayoria de los encuestados no ha visto participaciones
de esta, se les pidid opinion sobre los eventos que consideran importantes para

dar a conocer la institucién al cliente. (Véase cuadro 31)
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Cuadro 31
Eventos donde es importante la participacion de la Escuela de Postgrado,

segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Conferencias universitarias 302 51%
Ferias universitarias 230 39%
Patrocinios 56 10%
Otro 1 0%
TOTAL 589 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

Las conferencias universitarias son consideradas por los estudiantes potenciales
una de las mejores estrategias para relaciones publicas, ya que durante la
carrera universitaria asisten a muchas y quisieran que la institucion las impartiera
para generar interés en los estudiantes sobre temas que pueden aprender en
una maestria que la escuela ofrezca; asimismo, les gustaria participacién en
ferias dentro de la universidad como la del libro, del empleo, cientifica,

estudiantil, entre otras.

Agregan otros eventos donde puede haber participacion de esta como
Emprendedores (actividad de estudiantes sobre organizar u operar una empresa
con cierto riesgo financiero en el emprendimiento) y Mercaideando (actividad de
estudiantes donde presentan productos nuevos o innovados) que son dentro de
la facultad de Ciencias Econdmicas, la asistencia es masiva y al estudiante le
seria util informarse sobre la institucién, servicios, precios, horarios y
procedimientos para inscripcion, esto con el fin de motivar para que continien

estudios de postgrado.
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2.7.5 Mercadeo directo

En el estudio de campo realizado a estudiantes potenciales se indago sobre el
mercadeo directo, por lo que se les cuestiond si han recibido informacion de la
escuela en su correo electronico; las respuestas se pueden observar a

continuacion: (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
Cliente potencial que ha recibido informacion de la Escuela de Postgrado

por medio de correo electrénico

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si ha recibido 38 10%
No ha recibido 340 90%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.

El 90% de los encuestados afirma no haber recibido ninguna informacién de la
escuela de postgrado por este medio, esto equivale a 340 encuestados; el 10%
restante si ha recibido de los cuales 37% fue boletines informativos, 37% sobre
eventos y el 26% restante sobre maestrias. Varios comentaron que esta
informacion la recibe debido a que en la pagina web de la escuela existe una
opcién donde cualquier persona ingresa su correo electrénico y le envian

informacion relevante.

Se cuestion6 al 10% de clientes potenciales que si ha recibido correo electrénico
de la institucion si este fue una estrategia para incentivarlo a continuar estudios
de postgrado, a lo cual el 16% menciona que no, debido a que ninguna maestria
le intereso, prefieren continuar en otra universidad, o no han decidido en estudios

de postgrado aun y otros por no poseer recursos econoémicos.
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Todos los clientes potenciales muestran interés en obtener informacion de la
escuela, ya sea porque estan proximos a cerrar pensum de estudios en su
carrera y desean continuar estudios de postgrado o para continuarlos mas
adelante; por lo tanto se cuestioné que informacion les gustaria que se enviara a

su correo electrénico, mencionando la siguiente: (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Informacidn que le gustaria recibir en correo electronico,

segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 309 28%
Precios 264 24%
Inscripciones 260 24%
Horarios 219 20%
Otro 46 4%
TOTAL 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

Considerandose de estudiantes potenciales, estos se ven interesados en que se
les brinde informacién de maestrias, precios, horarios e inscripciones (fechas y
procedimiento), para tomar la decisidon de continuar preparandose en dicha casa

de estudios.
2.7.6 Mercadeo interactivo

Los estudiantes potenciales muestran un mayor interés en los medios
interactivos para obtener informacion de la Escuela de Postgrado por ser una
herramienta de facil y rapido acceso para cualquier persona. Debido a esto se
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procedid a cuestionarles si conocen un sitio en redes sociales sobre la

institucion, las respuestas se ven reflejadas a continuacion: (Véase cuadro 34)

Cuadro 34
Conocimiento de sitio en redes sociales, segln cliente potencial
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si conoce 27 7%
No conoce 351 93%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.

El 93% de los encuestados no conocen un sitio de la escuela en redes sociales,
sin embargo si les gustaria que existiera; ya que, manejan diariamente estas.
Las que mencionan son facebook y twitter. El 7% restante afirma que la escuela
si tiene un sitio en la red social Facebook; sin embargo, como se menciono, ésta
pagina no es oficial ya que no la maneja la Escuela de Postgrado. Ademas se les
cuestiond sobre el conocimiento de la pagina web de la institucion, a lo que

respondieron lo siguiente: (Véase cuadro 35)

Cuadro 35

Conocimiento de la pagina web de la Escuela de Postgrado,

segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si conoce 159 42%
No conoce 219 58%
TOTAL 378 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 378 estudiantes potenciales encuestados.
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Como se observa en el cuadro 28, el 58% de los encuestados desconoce sobre
la existencia de la pagina web de la escuela; mientras que al 42% que si la
conoce se le solicitd mencionar qué tipo de informacion observé en dicha pagina.

Los resultados se muestran a continuacion: (Véase cuadro 36)

Cuadro 36
Informacidén que contiene pagina web, segun cliente potencial
Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 111 66%
Ubicacion 23 14%
Precios 14 8%
Horarios 6 4%
Otro 13 8%
TOTAL 167 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.
Base: 159 estudiantes potenciales encuestados que conocen pagina web de la Escuela de

Postgrado. (Pregunta de respuesta multiple).

De la informacion observada por medios interactivos se les solicitd calificar la
efectividad de esta a lo que el 60% de los encuestados si considera efectiva la
publicidad dada en la pagina web (redes sociales no se menciona porque se
confirmoé que no existe), mientras el 40% restante no la considera efectiva debido
a que no se mantiene actualizada, ademas no hay informacién completa que es
la que el estudiante potencial necesita para decidir continuar estudios de

postgrado.

Por ultimo se les pidié opinidn a los encuestados sobre la informacion que les
gustaria encontrar en la pagina web y en redes sociales que como mencionaron,
son consultadas diariamente; sus respuestas se pueden observar a continuacion:
(Véase cuadro 37)
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Cuadro 37

Informacidn que le gustaria en medios interactivos, segun cliente potencial

Respuesta Cantidad Porcentaje
Maestrias 293 32%
Inscripciones 256 28%
Precios 205 22%
Horarios 134 14%
Otro 40 4%
TOTAL 928 100%

Fuente: trabajo de campo julio-agosto del 2013.

Base: 378 estudiantes potenciales encuestados. (Pregunta de respuesta multiple).

El mercadeo interactivo deberia ser mejor utilizado por la escuela ya que es la
preferente por el cliente potencial para informarse de maestrias, precios, horarios
y otro tipo de informacion como pensum de estudios, enfoque de cada maestria y
ambito laboral. Como mencionaron los entrevistados, un sitio en redes sociales y
pagina web puede ser consultado en cualquier momento para obtener
informacion veraz y actualizada al momento de decidir continuar estudios de

postgrado.

2.8 Analisis FODA de la Escuela de Estudios de Postgrado de la facultad de

Ciencias Econdmicas

Este analisis se determiné por medio de la entrevista con el Director de la
escuela, observacion directa y el resultado del trabajo de campo. Este se
encuentra comprendido por las variables internas: fortalezas y debilidades; y

variables externas: oportunidades y amenazas. (Véase tabla 6)
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CAPITULO Il

CAMPANA PROMOCIONAL PARA DAR A CONOCER LA ESCUELA DE
ESTUDIOS DE POSTGRADO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS DE LA UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la propuesta de campafa promocional para dar a
conocer las maestrias que imparte la Escuela de Postgrado, requisitos de
admisién, horarios, procedimientos y precios, fundamentada conceptualmente en
el marco teorico (capitulo 1), y justificada con base a los resultados obtenidos en

el diagnéstico (capitulo II).

Dado lo anterior se propone una campafa promocional, la cual incluye:
justificacion, objetivos, estrategias promocionales, costos, plan de accion,

evaluacion y control, asi como la relacién costo/beneficio.

3.1 Justificacion

La Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad de San Carlos de Guatemala brinda diversas maestrias en
Administracion Financiera, Recursos Humanos, Consultoria Tributaria, Mercadeo
y Formulacion y Evaluacion de Proyectos; sin embargo, no se esta
incrementando la cantidad esperada de numero de estudiantes, esto debido a
que carece de estrategias de publicidad y promocion éptimas para dar a conocer
las maestrias que imparte, requisitos de admisidn, horarios, procedimientos,
inversion, entre otros; provocando desconocimiento en los estudiantes que son
de vital importancia para el sostenimiento de la institucion y por ende no

aumentan los ingresos para la institucion.

En virtud de lo anterior, se hace necesario que la Escuela de Postgrado

programe y ejecute una campana promocional tendiente a informar a los



estudiantes de los servicios que esta brinda. A continuacion, se presenta la

propuesta de la misma.

3.2 Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos generales y especificos que se buscan

alcanzar con el desarrollo de la campafa promocional.

3.2.1

3.2.2

3.3

Objetivo general

Promocionar la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala,
logrando un incremento del 20% en el numero de estudiantes inscritos

para el afio 2015.

Objetivos especificos

Dar a conocer la institucion como la mejor opcion para cursar una
maestria.

Mantener relaciones cordiales con el publico real y potencial de la escuela
a través de participacion en eventos masivos.

Generar una imagen positiva por medios interactivos con los clientes

brindando todo tipo de informacién relevante para estos.

Elementos de la mezcla promocional
Para la campafna promocional se proponen los siguientes elementos de la
mezcla promocional y los medios o tacticas que se utilizaran en cada uno de

ellos. (Véase figura 21)
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Figura 21

Diagrama de elementos de la mezcla promocional propuestos

Afiches

Anuncios en periddico

4 )
Publicidad Mantas vinilicas
. J Vallas publicitarias
Anuncio de radio
N Pagina web
Mezcla Mercadeo Facebook
promocional interactivo
J Twitter
2 )
Mercadeo
directo Correo electrénico
\ J
(" ) Stand
Relaciones
publicas Trifoliares
\_ J

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.4 Brief
A continuacion se describe el servicio, problema/oportunidad, caracter y
personalidad de la marca, grupo objetivo, tamafo del mercado, condicionamiento

de medios y presupuesto, asi como la situacion actual del mercado.

3.4.1 Descripcion del servicio

La Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de
la Universidad de San Carlos de Guatemala, esta dedicada principalmente a
proporcionar al profesional de las ciencias econdmicas un mayor conocimiento
de la realidad econdmico-social que le permita adquirir mayor sensibilidad
respecto al medio social y econémico en el que se desenvuelve, a fin de que esté
en capacidad de ofrecer soluciones que permitan superar la problematica que
afronta el pais. Actualmente tiene en funcionamiento las siguientes maestrias:
Administracion Financiera, Administracion de Recursos Humanos, Consultoria
Tributaria, Mercadeo y Formulacion y Evaluacion de Proyectos. La actividad de
ensenanza-aprendizaje se lleva a cabo en el Edificio S-11 y se establecieron
recientemente nuevos horarios. El numero de aulas en las que se imparte clase

actualmente es de 10 y el numero de estudiantes inscritos es de 496.

3.4.2 Problema / oportunidad

La Escuela de Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas desea
implementar una campafa promocional adecuada al presupuesto asignado anual
para publicidad con el fin de dar a conocer al estudiante profesional las distintas
maestrias que se imparten en la escuela, ubicandola dentro de la preferencia del
cliente y elevar el numero de estudiantes para generar mayores ingresos a la

institucion.
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3.4.3 Carécter y personalidad de la marca

La Escuela de Postgrado brinda al profesional los conocimientos necesarios para
mantenerse actualizado, diversificar campos de actividad profesional,
especializarse en areas particulares de la ciencia, la técnica y las humanidades

asi como contribuir a la formacién de docentes e investigadores de nivel.

Antes de iniciar con el desarrollo de la campafa promocional, es preciso tener en
cuenta todos los elementos que ayudaran a que esta funcione eficazmente; en
ese sentido, la utilizacion de un logotipo en dicha campafa es esencial para
lograr los objetivos que se desean alcanzar. Debido a esto y a la carencia de
este para identificar a la Escuela de postgrado, se presenta a continuacién la
siguiente propuesta, con la cual se creara una imagen ante el publico para que al
momento de decidir continuar estudios de postgrado tengan en mente a la
institucion. Este disefio sera utilizado en todas las actividades promocionales que

desarrolle la escuela. (Véase figura 22)

Figura 22
Logotipo propuesto para la Escuela de Estudios de Postgrado de la

Facultad de Ciencias Econ6dmicas USAC

Escuela de
Postgrado
Economicas

USAC - Guatemala

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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El logotipo propuesto esta formado por las siglas “EPOE” que significa “Escuela
de Postgrado Econdmicas”, ademas indica que es de la Universidad de San
Carlos de Guatemala USAC. Los colores que componen el logotipo son el azul y
anaranjado representativos de la Facultad de Ciencias Econémicas acorde a la

naturaleza de la institucion:

e Racional de color:
Color azul: el color azul ayuda a controlar la mente, a tener claridad de ideas y a
ser creativos. Representa conocimiento, mentalidad, integridad, poder vy
seriedad.
Color anaranjado: este color libera las emociones negativas, le hace sentir
menos inseguro, y mas comprensivo. Representa éxito, energia, alegria,

felicidad, atraccion, creatividad.

3.4.4 Grupo objetivo

El grupo objetivo estda compuesto por personas del sexo masculino o femenino,
comprendidas entre las edades de 23 — 60 afos, de nivel socioecondmico medio
y alto, estudiantes universitarios de la facultad de Ciencias Econdmicas de la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

3.4.5 Tamaino del mercado
Actualmente la Universidad de San Carlos de Guatemala cuenta con casi 155 mil
estudiantes de los cuales 21,676 son de la Facultad de Ciencias Econdmicas y

496 de la Escuela de Postgrado de la misma facultad.

3.4.6 Condicionamiento de medios y presupuesto
Se trabajara con una mezcla de medios que logre alcanzar a la mayoria del

grupo objetivo, siendo estos: medios publicitarios, escritos, de apoyo y medios
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interactivos como pagina web y redes sociales, de los cuales se espera que la
escuela cubra el financiamiento de dicha campafia en un 100% con los
Q90,000.00 asignados anualmente a publicidad.

La campafa tendra una duracién de un afo, iniciando en enero del afio 2015,
debiendo ser actualizada anualmente sobre todo en fechas, horarios y

distribucion de salones de clases por maestria; el presupuesto es abierto.

3.4.7 Situacion actual del mercado

La Escuela de Postgrado se encuentra amenazada por una fuerte competencia
formada por el conjunto de universidades que intentan satisfacer la misma
necesidad, primordialmente debido a las maestrias similares que se imparten en
otras universidades como lo son: Recursos Humanos, Mercadeo, Financiera o
MBA y Administracion de Proyectos. Ademas existe competencia indirecta donde
ofrecen diplomados en un tiempo corto. Otro factor fuerte son las facilidades de

financiamiento y opciones de crédito que brindan.

3.5 Estrategia 1: campafa publicitaria

A continuacién se presenta la campana publicitaria titulada “¢ Por qué deberias
estudiar una maestria?”, para dar a conocer la escuela de postgrado, sus
maestrias y los beneficios de estudiar estudios de postgrado, asi como las

diferentes estrategias promocionales que se sugieren desarrollar.

3.5.1 Definicién del servicio

La escuela de postgrado es la encargada de proporcionar al profesional de las
Ciencias EconOomicas y areas afines un mayor conocimiento de la realidad
econdmica-social, a fin de que esté en capacidad de proponer soluciones que
permitan superar la problematica que afronta el pais, fortaleciendo el desarrollo

de la investigacion cientifica.
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3.5.2 Definicion del grupo objetivo

a)

b)

d)

Definicion geogréfica

El grupo se ubica dentro de la ciudad capital.

Definicion demogréfica

El grupo objetivo esta comprendido entre las edades de 23-60 afos de
edad, estado civil indistinto, de sexo femenino y masculino, con un nivel
socioeconomico medio alto.

Definicién psicografica

El grupo objetivo son estudiantes universitarios con interés de superacion
personal y laboral. Por lo regular tiene multiples compromisos familiares y
laborales.

Habitos de medios

El grupo objetivo ve poca television durante el dia debido a los
compromisos laborales que posee. Ademas escucha radio en
transmisiones FM, mientras se traslada a su lugar de trabajo y/o estudio,
esta expuesto a publicidad exterior, lee revistas y peridédicos de circulacion
interna universitaria y nacional.

Habitos de uso del servicio

El grupo objetivo esta interesado en sobresalir profesionalmente, busca
adquirir nuevos conocimientos y mantenerse actualizado para ser

competitivo.

3.5.3 Estrategia publicitaria

Los objetivos que se busca alcanzar con la estrategia publicitaria en su orden

son:

a)

Objetivos de mercadeo

e Incrementar en un 20% el nimero de estudiantes inscritos en la Escuela de

Postgrado.
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e Brindar informacion sobre las maestrias que imparte la escuela de postgrado

al mercado obijetivo.
b) Objetivo publicitario

Brindar informacion necesaria al grupo objetivo sobre las maestrias que imparte
la escuela de postgrado, por medio de informacién visual, auditiva, detallada,
completa, atractiva y util para incentivar a continuar estudios de postgrado.

3.5.4 Espiral publicitaria

Se encuentra en la etapa competitiva ya que su funcion general es conocida,
pero su superioridad por encima de la competencia tiene que establecerse para

ganar preferencia.
3.5.5 Descripcion de la estrategia

Se enviara informacion al publico objetivo a través de medios escritos y visuales
como periddicos, afiches, mantas vinilicas, vallas publicitarias y de audio con un
anuncio de radio, incentivando a continuar una maestria para superacion

personal y profesional del individuo.
3.5.6 Técnica

a) Técnica publicitaria

La técnica publicitaria a utilizar sera informativa, de forma descriptiva ya que
se busca concientizar en las personas la importancia de continuar estudios
de postgrado, preparandose intelectualmente para ser competitivos en el

ambito laboral.
b) Técnica de medios

La Escuela de Postgrado tendra publicidad en las principales radios a nivel
nacional y de la Universidad de San Carlos de Guatemala, a la vez se

utilizaran medios escritos descriptivos.
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3.5.7 Concepto publicitario

La Escuela de Postgrado comunicara de forma creativa y llamativa la importancia
de continuar estudios de postgrado, incentivando a los interesados por los
beneficios personales y profesionales que se obtienen, esto de una manera
descriptiva, a través de un spot de radio, anuncios en periddico universitarios y
de circulacidn nacional y anuncios en medios exteriores durante los meses de

septiembre y octubre de cada ano (fechas en que inicia proceso de admision).

3.5.8 Niveles de aprobacion

A continuacion se presentan las piezas creativas respectivas.
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Figura 23

Disefio propuesto para afiche y anuncio en periédico nacional

Escuela de estudios de
. Postgrado de la . o ,
Cliente Facultad de Ciencias Medio Periddicos y afiches
Econdmicas USAC.
. ~ Afiche (28.5 cm x 45 cm)
Producto Maestrias Tamafio Periodico (3 x 4 médulos)
Campafia ¢ Por qué deberias

. , Observaciones
estudiar una maestria?

Full color

éPor qué deberias

ePermite especializarte en el drea que desees.
ePuedes seguir formandote mientras trabajas.

*Te diferencia del resto de profesionales
y brinda un valor agregado.

Escuela de
Postgrado
Economicas

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION

FINANCIERA

MAESTRIA EN
eVentaja competitiva en el ambito laboral. LAl L L g e (e 11
DE RECURSOS

HUMANOS

MAESTRIA EN
CONSULTORIA
TRIBUTARIA

MAESTRIA EN
MERCADEO

MAESTRIA EN

FORMULACION Y

EVALUACION DE
PROYECTOS

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 24

Disefio propuesto para afiche y anuncio en periédico universitario

Escuela de estudios de
Postgrado de la Facultad de

Cliente Ciencias Econémicas Medio Periodicos y afiches
USAC.
. ~ Afiche (28.5 cm x 45 cm)
Producto Maestrias Tamafio Periodico (3 x 4 médulos)
Campana ¢Por que deberias Observaciones Full color

estudiar una maestria?

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION
FINANCIERA

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION
DE RECURSOS
HUMANOS

MAESTRIA EN
CONSULTORIA
TRIBUTARIA

MAESTRIA EN
MERCADEO

MAESTRIA EN
FORMULACION Y

EVALUACION DE
PROYECTOS

MAS INFORMACION :

Tel: 2418-85:
| Direccid

Interpretar la informacién contable imprescindible
para el analisis, planificacién y control de las
actividades y resultados de la empresa.

Especializacién en las dreas técnicas y practicas para
contribuir a la innovacién, transformacién y
desarrollo de los recursos humanos en cada una de
las organizaciones de los sectores publico y/o
privado.

Aplicacién practica relacionada con los procesos que
se derivan de las relaciones juridico-tributarios tanto
a nivel administrativo como en las instancias
jurisdiccionales.

Técnicas e instrumentos de la mercadotecnia,
resolver problemas de gestién de las organizaciones
publicas, privadas y académicas, haciendo uso
6ptimo de los recursos disponibles para alcanzar los
objetivos de los mismos.

Estudio sistematico de alto nivel, de los fundamentos
econdémicos, técnicos y sociales, para formular y
evaluar proyectos de inversion y sus aplicaciones.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Miércoles
18:00 a 21:00 hrs.
Sabados
07:00 a 13:00 hrs.

Viernes
18:00 a 21:00 hrs.
Sabados
07:00 a 13:00 hrs.

Martes
18:00 a 21:00 hrs.
FELEG[H
07:00 a 13:00 hrs.

Lunes, Martes
y Miércoles
18:00 a 21:00 hrs

Jueves
18:00 a 21:00 hrs.
LELELTH
07:00 a 13:00 hrs.

Escuela de
Postgrado

Economicas
USAC - Guatemala




Figura 25

Disefio propuesto para manta vinilica

Escuela de estudios de
. Postgrado de la : Exposicion fuera del
Cliente Facultad de Ciencias Medio edificio S-11
Econdmicas USAC.
Producto Maestrias Tamano 400mx2.00m
Campanfa (;P(_)r que deber|a§ Observaciones Full color
estudiar una maestria?

MAESTRIA EN
MAESTRIA EN FORMULACION Y

MAESTRIA EN MAESTRIA EN MAESTRIA EN
ADMINISTRACION | ADMINISTRACION DE CONSULTORIA

FINANCIERA RECURSOS HUMANOS |  TRIBUTARIA Bl EVALUACION DE

PROYECTOS

| ePermite especializarte en el drea que desees.
ePuedes seguir formdndote mientras trabajas.
s\entaja competitiva en el ambito laboral.

*Te diferencia del resto de profesionales

y brinda un valor agregado.

7 %

Escusla de
Postorado

Economicas
USAC - Guatemala

Tel: 2418-8524 Www maesiriasecousac.edu.gl QJ Horaria de atencitn:

Direccidn:

Y Sﬂls e .00 2 230

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 26

Disefio propuesto para valla publicitaria cerca de la universidad

Escuela de estudios de
Postgrado de la :
Faculta% de Ciencias ilegls
Econdmicas USAC.
Producto Maestrias Tamafo 450mx2.10m
¢ Por qué deberias
estudiar una maestria?

Cliente Valla publicitaria

Observaciones Full color

Campanfa

; - MAESTRIA EN
MAESTRIA EN MAESTRIA EN MAESTRIA EN MAESTRIER EORAULACION Y

ADMINISTRACION ADMINISTRACION DE CONSULTORIA MERCADEO EVALUACION DE

FINANCIERA RECURSOS HUMANOS TRIBUTARIA PROYECTOS

*Permite especializarte en el drea que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.

«Te diferencia del resto de profesionales

y brinda un valor agregado.

Escuela de
Postgrado

Econémicas
USA - Gustomala

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Tabla 7

Mencidn propuesta de radio

Escuela de estudios de

Postgrado de la Medio Radios nacionales y
Facultad de Ciencias radio universitaria

Econdmicas USAC.

Cliente

Producto Maestrias Duracion 30 segundos

¢ Por qué deberias

: , Observaciones
estudiar una maestria?

Campanfa

Personaje 1 ¢(Eres universitario y quieres especializarte para ser
(Hombre) competitivo en el ambito laboral?

Personaje 2 En la Escuela de Estudios de Postgrado de Ciencias

(Mujer) Econdmicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Personaje 1 Para mas informacion llama al 2418-8524
(Hombre)

Personaje 2 o buscanos en facebook y twitter.
(Mujer)

SFX Cancién Years de Keith Kenniff. Entra aumentando y queda

de fondo.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.5.9 Plan de medios

En este apartado de define los objetivos, alcance y razonamiento de medios para

la estrategia publicitaria.

a)

b)

Objetivo de medios
Incrementar en un 20% el nimero de estudiantes inscritos en la escuela

de postgrado.
Alcance y frecuencia

Alcanzar un 20% del publico objetivo, con una frecuencia promedio de dos

impactos al dia, durante el tiempo que esté vigente la campania.

Razonamiento de medios
Radio: es un medio que posee gran efectividad para comunicar los
beneficios de un producto o servicio en forma masiva. Se desarrollaran
tres menciones diarias en cada radio, una por la mafiana con el 31% de
audiencia del publico objetivo, una al medio dia con 22% y una por la
noche con el 27%, de lunes a viernes, durante el mes de octubre. Datos
brindados por emisoras en Expomarketing 2014 (exposicion de
proveedores de publicidad y mercadeo), audiencia segun rango de edad.
Los vehiculos de medios a utilizar son:
» Yosi sideral en los programas A todo dar (5:30 a 8:30 horas), Karla
Calvillo (11:00 a 14:00 horas) y El bocinazo (17:00 a 19:00 horas).
» Atmosfera en los programas Los 3 ratones (5:30 a 8:30 horas),
Beatriz del valle (12:00 a 15:00 horas) y Peor es nada (17:00 a
19:00 horas).
» Radio universidad 92.1 (Varias menciones al dia debido al servicio

gratuito para la universidad). (Véase tabla 8)
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Tabla 8

Calendarizacion para propuesta en medios radiales

Emisora Anuncio semanal
L M M J \Y S D

Yosi sideral

Atmodsfera

Radio universidad

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Periddico: es un medio que se utilizara para apoyar la imagen de la
Escuela de Postgrado, publicando a nivel nacional como universitario. Se
realizara un anuncio de 3 x 4 moddulos, full color, en los meses de
septiembre y octubre. El vehiculo a utilizar sera diario Prensa Libre. (véase
figura 23).

La publicacién en periodico Universidad sera en las ediciones de agosto,
septiembre y octubre. (Véase figura 24) Ambos vehiculos se proponen por
ser los mas leidos entre el publico real y potencial de la institucion. (Véase
tabla 9)

Tabla 9
Calendarizacion para propuesta en periddicos
Meses
Periodico Agosto Septiembre Octubre

Prensa Libre

Universidad

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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e Publicidad en exteriores: medio eficaz para transmitir un mensaje corto y
de acuerdo a la informacién obtenida en el diagnostico, el publico objetivo
esta propenso a los impactos de este tipo de publicidad. Se utilizara una
valla publicitaria ubicada en el ingreso a la universidad por el periférico,
esta tiene un trafico promedio de 102,000 y 1,020,000 impactos visuales
semanales, sera contratada durante los meses de septiembre y octubre;
ademas dos mantas vinilicas que estaran colocadas durante todo el afio,
una en el redondel ubicado en el ingreso por la avenida Petapa y la otra
afuera del edificio S-11 para que sea facil la ubicacién de la institucion.
(Véase tabla 10)

Tabla 10

Calendarizacion para propuesta en vallas publicitarias

Meses

Localizacion Septiembre | Octubre

Entrada a la USAC por anillo periférico.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Ademas se utilizaran 100 afiches colocados dentro de las instalaciones de
la Ciudad Universitaria, zona 12 y otros establecimientos como el
Paraninfo de la Universidad de San Carlos de Guatemala, el Museo de la
Universidad de San Carlos de Guatemala (MUSAC) y en el Colegio de
Profesionales de la Ciencias Econdmicas, por ser lugares frecuentados

por el grupo obijetivo. (Véase tabla 11)
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Tabla 11
Calendarizacion para propuesta en afiches

Meses
Localizacion Agosto | Septiembre | Octubre
USAC
Paraninfo USAC
MUSAC

Colegio de profesionales de
Ciencias Econdmicas
Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.5.10 Evaluacion de la estrategia

Para conocer la eficacia de las estrategias planteadas, se preguntara al cliente al
momento de presentarse a solicitar informacion en la Direccion de la Escuela de
Postgrado, cual fue el medio por el que se enterd acerca de la institucidon y la
maestria que le interesa por medio de boleta. (Véase anexo 5)

La secretaria que atiende en la direccidon solicitara que llene el formato
establecido y lo deposite en un buzon ubicado a un costado de la ventanilla de
informacion, las dimensiones de este son de 20 cm X 25 cm con chapa y llave
incluidas. (Véase figura 27)

Figura 27

Formato de buzén a utilizar

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.5.11 Inversién de la estrategia
En la siguiente tabla se desglosa la inversion necesaria para llevar a cabo la

estrategia de publicidad. (Véase cuadro 38)

Cuadro 38

Inversidn de la estrategia de publicidad

Medio Descripcion Costo unitario Costo total
Pauta en emisoras de radio:
60 menciones durante un
mes tres veces diarias, de
lunes a viernes. Los

Radio [vehiculos de medios a
utilizar son:

Yosi sideral

Atmoésfera

Radio universidad

Pauta de un anuncio
mensual por dos meses, de
Periodicos [3 x 4 mddulos en Prensa
Libre y periddico
universitario. Q 7,500.00 | Q15,000.00
Contratacién de valla
publicitaria de 8.65 x 3.65
mts. (incluye impresion e
instalacion, limpieza de
vallas y recorte de maleza)
durante 2 meses. Q 15,000.00 | Q30,000.00
Publicidad |Disefio e impresion de 2

en medios |mantas vinilicas de 4.00 m X
de apoyo [2.00 m Q 320.00 | Q 640.00
Diseno e impresiéon de 100
afiches de 28.5cm X 45 cm,
full color Q 10.00 | Q 1,000.00

173.25 | Q10,395.00
173.25 | Q10,395.00
- | aQ -

000

Buzon para evaluacion de
estrategiade 20cm x25cm | Q 375.00 | Q 375.00
Total Q67,805.00

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.5.12 Plan de accién

A continuacion se presenta el plan de accion con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 39)

Cuadro 39

Plan de accién de la estrategia de publicidad

No. Objetivos Tactica Actividad Responsable Inicio Fin Costo
1 Promocionar la Desarrollo de una |Disefio de
Escuela de Estudios campafia mencion en radio | (Aporte dela
de Postgrado de la publicitaria a propuesta) Q
Facultad de Ciencias | través de medios Bt -
Econdémicas de la de difusion, al_’ as en . ;
Universidad de San | medios escritos y |eMisoras radiales A'Zlisr;ir:%:e 01/10/2015| 31/10/2015
Carlos de Guatemala, | de apoyo para dar Q 20,790.00
logrando un aconocer las  |Disefio de arte
incremento del 20% | maestrias de la |para periodicos (Aporte de la
en el nimero de Escuela de propuesta)
estudiantes inscritos Postgrado. i Q -
en la Escuela de Anuncio en
Postgrado. Prensalibrey | Asistente de
periédico de la direccion 01/08/2015| 31/10/2015
universidad Q 15.000.00
Disefio de vallay | (Aporte de la
manta vinilica propuesta) Q
Contrato de vallas i
Asistente de | 4109/2015| 31/10/2015
direccioén Q 30,000.00
Contrato )
impresion de AZ'If;eC’::) :e 15/11/2014| 30/11/2014
mantas Q 640.00
Publicacién de Personal de
mantas vinilica apoyode [01/01/2015( 31/12/2015
institucion Q -
Disefio de afiches (Aporte de la
propuesta) Q _
Impresién de ;
afiches Asistente de | 15,47/0015| 31/07/2015
direccioén Q 1,000.00
Exposicion de Personal de
afiches apoyode |01/08/2015| 31/10/2015
institucion Q -
Buzoén para .
evaluacion de Sf’:g’;jﬂ:‘l:e 01/12/2014| 31/12/2015
estrategia Q 375.00
TOTAL| Q 67,805.00

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.6 Estrategia 2: mercadeo interactivo

En el siguiente apartado se describen las diferentes herramientas de mercadeo
interactivo que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, descripcion de la
estrategia, presupuesto, medios de control y evaluacion de la eficacia de dicha

estrategia.

3.6.1 Definicién de la estrategia
La estrategia de mercadeo interactivo se utilizara para dar a conocer la Escuela
de Postgrado y las diversas maestrias que se imparten en la institucion, a través

de la pagina web y redes sociales como complemento a la campafia publicitaria.

3.6.2 Objetivos de la estrategia
Los objetivos que se busca alcanzar con la estrategia interactiva en su orden
son:

a) Objetivos de mercadeo:

e Incrementar en un 20% el numero de estudiantes inscritos en la escuela de

postgrado.
e Brindar informacion sobre las maestrias que imparten al mercado objetivo.
b) Objetivo de mercadeo interactivo:

Brindar la informacion necesaria al grupo objetivo sobre las maestrias, por medio
de informacion visual y una comunicacion directa en pagina web y redes sociales

con los clientes.

3.6.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo estda compuesto por personas del sexo masculino o femenino,
comprendidas entre las edades de 23 — 60 afos, de nivel socioecondmico medio

y alto, estudiantes universitarios, de la republica de Guatemala.
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3.6.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia de mercadeo interactivo sera determinante debido a la frecuente

consulta del grupo objetivo a medios interactivos como la pagina web y redes

sociales de la institucion.

Pagina web: para llevar a cabo la tactica se propone mejorar la pagina web
existente donde al inicio el usuario pueda elegir si es estudiante actual o de
nuevo ingreso, para asi poder proporcionar la informacién adecuada para

cada uno.

Si es un estudiante real o actual de la escuela se le brindara informacién de
los cursos, fechas de inscripcion, programacién de horarios y salones para
cada trimestre, nombre de catedraticos, asignacion de cursos, ordenes de

pago, acceso a plataforma e-learning y noticias relevantes y actualizadas.

Si es un cliente potencial podra observar informacion sobre cada maestria,
pensum de estudios, fechas y requisitos de inscripcidn, precios, formas de
pago, ciclo propedéutico, programacién de horarios y salones entre otras. A
la vez ambos deben poseer un link a las redes sociales propuestas para la

escuela.

El asistente de direccion sera quien realice los cambios en la pagina
existente o cree una nueva con las especificaciones propuestas, a la vez se
recomienda utilizar el dominio .edu.gt que es para entidades educativas en
Guatemala y gratuito probando la afiliacion de la institucion para poder optar

a uno de ellos.

Facebook: ademas se propone que la institucion desarrolle una fan page en

la red social facebook para tener una interaccion directa con los usuarios,

brindandoles informacion y noticias relevantes de la Escuela de Postgrado,
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asi como resolver dudas o sugerencias que tengan. Esta debe ser revisada
diariamente por el asistente de direccion de la institucion.

También como una herramienta para publicar y promocionar las maestrias
que imparte, para esto Facebook ofrece un paquete publicitario con un valor
de Q78.00 diario para promocion de la pagina con el grupo objetivo que se

desee.

Twitter: es una excelente herramienta de autopromocion, el uso de una
cuenta en twitter servira para llegar a mas de 220,000 usuarios activos con
los que cuenta esta red generando mas ventas y nuevos clientes.

Los mensajes son gratuitos y llegaran a toda persona que decida seguir a la
escuela de postgrado; también servira para comunicar temas y noticias
relevantes y al instante que interesen al estudiante como cierre de edificios,
ultimas fechas de inscripcion, entre otras. Igual que en facebook, esta debe
ser revisada diariamente por el asistente de direccion de la Escuela de

Postgrado para contestar a la brevedad posible al usuario.

La mayor ventaja de los medios interactivos es la facil accesibilidad para los

clientes, ya que pueden utilizarlos desde su celular, la web o existen muchos

programas gratuitos que se instalan en su computadora. Por lo mismo, la

interaccién por parte de la escuela en estos medios debe ser a diario tratando de

resolver dudas en un corto tiempo y de publicar constantemente la informacién

necesaria para los clientes.

3.6.5 Niveles de aprobacién

A continuacion se presentan los disefios de la pagina web que se propone

mejorar para brindar informacion a clientes reales y potenciales, la pagina de

facebook, anuncio para promocionarla y ejemplos de publicaciones, y por ultimo

twitter de la escuela y ejemplos de publicaciones.
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Figura 28

Disefio propuesto paraingresar a pagina web

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Cliente Medio Interactivo

Producto Maestrias Tamarfo 720 pixeles

¢ Por qué deberias

estudiar una maestria? [ Full color

Campanfa

¢

x || www.maestriasecousac.edu.gt

T UEEBEEEEEEEEEER T R U e 1
Informacion Maestrias - & X

" Bienvenido

Escuela de
Postgrado
Economicas

USAG . Guatemala

nuevo ingreso

*Seleccione una opcién para ingresar y brindarle la informacion adecuada.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 29

Disefio propuesto pagina web estudiante actual

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.
Producto Maestrias Tamarfo 720 pixeles
¢ Por qué deberias
estudiar una maestria?

Cliente Medio Interactivo

Campanfa Observaciones Full color

Informacion Maestrias - ¢ x

&« X www.maestriasecousac.edu.gt

m Escueladepostgrado-CCEE-

Economicas Agregando valor a tu futuro
USAC - Guatemata

@ Inicio

© ¢Quiénes somos?

+Te permite especializarte en el area que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
+\/entaja competitiva en el ambito laboral.

«Te diferencia del resto de profesionales

©© Fechas de inscripcion y te da un valor afadido.

© Horarios y salones iBienvenidos a Escuela de Postgrado

© Maestrias

= Pensum de estudios

B Gantent nrinn ds pace de Ciencias Economicas! = »
imas Noticias
AL ERa e e Universidad de San Carlos de -
© Certificados de cursos Guatemala & 4
‘ a3
% Reglamento y normativos Los estudios de postgrado son aquellos que se programan y realizan en las
unidades académicas de la universidad, para o dos

@ Acceso directo plataforma oportunidad de actualizar s

actmvidad profesional, especializ

onocimientos

@ en areas particulares

e-learning

técnica y las humanidades asi como contribuir a la formacion de docentes e

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, diseno propuesto pagina web estudiante actual.

?

, .
® Inicio éPor qué deberias
@ ¢Quiénes somos?
- *Te permite especializarte en el area que desees.
aestrias . ; : @
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
B I -Venta;a competitiva en el ambito I_aboral.
«Te diferencia del resto de profesionales
@ Fechas de inscripcién y te da un valor afiadido.
© Horarios y salones Inicio = ¢Quiénes somos?
@ Generar orden de pago 5 .z
¢ Quiénes somos?
© Consulta de notas Somos una institucion fundada en 1,985 con el fin de proporcionar al profesional de las ciencias econémicas un mayor conocimiento
de la realidad econémico-social, que le permita adquirir mayor sensibilidad respecto al medio social y econémico en el que se
@ Certificados de cursos desenvuelve, a fin de que esté en capacidad de ofrecer las soluciones que permitan superar la problematica que afronta el pais.
= Reglamento y normativos .
Nuestro Compromiso
® A di Vet
La Escuela de Estudios de Postgrado es la encargada de organizar los estudios de mds alto nivel académico de la Facultad de Ciencias
e-learning Econdémicas de la Universidad de San Carlos de Guatemala, cuyo fin primordial es promover, proponer, realizar y administrar los
diversos niveles de estudios de postgrado de las ciencias econémicas, orientados hacia el conocimiento de la realidad nacional, y a
propiciar el desarrollo econdmico y social del pais.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Inicio

¢Quiénes somos?

Maestrias

Pensum de estudios

Fechas de inscripcion

® | ®|® |6 ||

Horarios y salones

Generar orden de pago
Consulta de notas

Certificados de cursos

éPor qué deberias

W r 11N3A |

*Te permite especializarte en el area que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.

*Te diferencia del resto de profesionales

y te da un valor afadido.

Reglamento y normativos

® | ®|®|®|e

Acceso directo plataforma

e-learning

Inicio > Maestrias

Maestrias

Informacion por Maestria

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, diseno propuesto pagina web estudiante actual.

*Te permite especializarte en el area que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.

*Ventaja competitiva en el ambito laboral.
«Te diferencia del resto de profesionales
y te da un valor afadido.

Buscarenels

Inicio > Pensum de estudios

Pensum de estudios

Red de Cursos de la Maestria en Administracién Financiera MM
red AF 2012.pdf

Documento Adobe Acrobat [254.4 KB] -
Descarga

Red de Cursos Maestria en Consultoria Tributaria o |
red CT 2012.pdf y
Documento Adobe Acrobat [254.4 KB] /

Descarga

Red de Cursos Maestria en Mercadeo
red MK 2012.pdf

Documento Adobe Acrobat [253.8 KB)
Descarga

Red de Cursos ria en A 6n de
Humanos 2,014

red RH 2014.pdf

Documento Adobe Acrobat [340.9 KB]

Descarga

Red de Cursos Maestria en Formulacién y Evaluacion de Proyectos
red FP 2012.pdf

Documento Adobe Acrobat [254.3 KB]

Descarga

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Inicio > Horarios y salones

Horarios y salones

Lunes 5 de mayo:
Martes 6 de mayo:

Jueves 8 de mayo:

PDF:

Programaciéon de Horarios y Salones de Clase II Ciclo Académico 2,014.
del 5 de mayo al 30 de julio

Inicio de Clases II Ciclo Académico 2,014.
del 5 de mayo al 30 de julio

Maestria en Mercadeo

Maestria en Consultoria Tributaria

Miércoles 7 de mayo: Maestria en Administracién Financiera

Maestria en Formulacién y Evaluacién de Proyectos
Viernes 9 de mayo: Maestria en Administracién de Recursos Humanos

Descargue la programacién por maestria de horarios y salones de clase en formato
Maestria en Ad

acion Fi a

Descarga

scar

Programacién de horarios y salones II Ci
Documento Adobe Acrobat [329.5 KB]

Maestria en Administracién de Recursos Humanos
Programacién de horarios y salones II Ci
Documento Adobe Acrobat [320.6 KB]

Programacién de horarios y salones II Ci

[“Por | Maestria en Consultoria Tributaria

Documento Adobe Acrobat [317.7 KB]

n” A !
[FPor | ia en For ény 1 6n de Proyectos
)\ Programacién de horarios y salones II Ci
e | Documento Adobe Acrobat [320.6 KB]

Descarga

Programacién de horarios y salones II Ci

[“Por | Maestria en Mercadeo

oy | Documento Adobe Acrobat [321.6 KB]

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.




Continuacion, diseno propuesto pagina web estudiante actual.

Inicio > Certificados de cursos

Certificados de cursos

Solicitud de Certificacién de Cursos Aprobados .

©) Mercadeo

Costo: Q25.00 @ Administracién Financiera
© Consultoria Tributaria

PASO 1: Genere su Orden de Pago en el siguiente Link: © i6n de

. . @ lacién y ién de Proy,
(alumnos con nimerc de carné cficial)
Generar Orden de Pago © Economia Ambiental y de Recursos Naturales

Afio de Ingreso a la Maestria *

(alumnos que NO tienen nimerc de camné oficial)
i rden

Boleta de Pago No. *

PASO 2: Cancele en cualquier agencia de Banrural o del Banco G&T Continental.

Fecha de Boleta de Pago *
PASO 3: En el siguiente formulario ingrese los datos solicitados y en el mensaje
ingrese su No. de carné, No. de boleta de Pago y fecha de pago:

Valor de Boleta de Pago *

F de de C de Cursos po—
1]
Teléfono *
Ads by OnineBrowser Advertang @
Carné *

/& Atencién: Los espacios marcados con * son obligatorics.

Nombre Completo * PASO 4: Recoga en las Oficinas de la Escuela de Postgrado su Certificado de

Cursos Aprobados a los 3 dias hdbiles despues de enviar el Formularic de
Solicitud..

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Inicio > Reglamento y normativos

Reglamento y normativos

Reglamentos y Normativos

Reglamento Sistema de Estudios de Postgrado -SEP- USAC
Reglamento Sistema de Estudios de Postgr

Documento Adobe Acrobat [203.7 KB]

Descarga

Normativo Escuela de Estudios de Postgrado Fac. CCEE -USAC-
Normativo Escuela de Estudios de Postgra

Documento Adobe Acrobat [169.8 KB]

Descarga

L?I L?I

Tésis

Normativo de Tésis Postgrado Fac. CCEE -USAC-
Normativo de Tesis -USAC - FAC CCEE.pdf
Documento Adobe Acrobat [179.9 KB]

Descarga

Guia para Elaboracion de Tésis Postgrado Fac. CCEE -USAC-
Guia para Elaboracién de Tesis -USAC- FA

Documento Adobe Acrobat [50.4 KB]

Descarga

Ej lo Plan de I i6n Postgrado Fac. CCEE -USAC-
Ejemplo de un Plan de Investigacion para

Documento Adobe Acrobat [171.9 KB]

Descarga

A

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 30

Disefio propuesto pagina web estudiante de nuevo ingreso

Cliente

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Medio Interactivo

Producto

Maestrias

Tamarfo 720 pixeles

Campanfa

¢ Por qué deberias
estudiar una maestria?

Observaciones Full color

Para la pagina web de nuevos estudiantes se modificara brindando la

informacion importante para estos, como se muestra a continuacion:

Al

@ Inicio

& ¢Quiénes somos?

@ Maestrias

= Pensum de estudios

@ Fechas de inscripcion

& Horarios y salones

¢éPor qué deberias estudiar

+Te permite especializarte en el area que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
+\entaja competitiva en el &mbito laboral.

+Te diferencia del resto de profesionales

y te da un valor anadido.

Inicio > Maestrias

@ Generar orden de pago

@ Consulta de notas

& Certificados de cursos

Maestrias

MAESTRIA EN

© Reglamento y normativos ADMINISTRACIO

& Acceso directo plataforma

e-learning

N FINANCIERA

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION
DE RECURSOS EVALUACION DE

MAESTRIA EN

MAESTRIA EN MAESTRIA FORMULACION Y

CONSULTORIA EN
TRIBUTARIA | MERCADEO

HUMANOS PROYECTOS

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, diseno propuesto pagina web estudiante potencial

= X www.maestriasecousac.edu.gt

Escueladepostgrado-CCEE-

éPor qué deberias estudiar

«Te permite especializarte en el area que desees.
+Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.

«Te diferencia del resto de profesionales

y te da un valor anadido.

2 Pensum de estudios inicio > Requisitos de ad

Requisitos de admision

Admisién a las Maestrias El proceso de admisién para el aflo 2,015 inicia el 1 de agosto de 2,014

(puede solicitar equivalencias o examenes de||PASO 1: Ingrese en el link que aparecera a partir del 1 de agosto del presente
= suficiencia) afio y llene el formulario de Salicitud de Admision al ciclo Propedéutico
= Contactenos

Graduado universitario 3 nivel de Licenciaturs o equivalente en drea afin con la
maestria de su interés. PASO 2: Entregue en las Oficinas de la Escuela de Postgrado (Edific
segundo nivel) la siguiente documentacién en folder manila tamafio ofi
Fotocopia de ambos lados del Titulo Universitario o Acta de Graduacién gancho en el mismo orden que se solicitan

Alto Rendimiento Académico en |a Licenciatura o equivalente.

ia de ambos lados del Titulo Universitario o Acta de Graduacién

Comprobar como minimo 2 afios de expenencia en el drea de la maestria. Aut ada.
Comprobar el dominio del idioma ingles al menos a nivel basico. 2. Certificado original de cursos aprobados de Licenciatura.
Comprobar conocimiento de Microsoft Office. 3. Fotocopia de Documento Personal de Identificacion -DPI- de ambos lados

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Informacién Maestrias - & x Y\ -

€ X www.maestriasecousac.edu.gt

Escueladepostgrado-CCEE-

Agregando valor a tu futuro

® Inicio éPor qué deberias estudiar
¢Quiénes somos?
+Te permite especializarte en el area que desees.
= Maestrias *Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.
= Requisitos de admision Te diferencia del resto de profesionales
y te da un valor afiadido.
@ Estructura académica
=) Pensum de estudios Inicio > Estructura académica
) Fechas de inscripcion P :
- Estructura académica
' Horarios y salones
= Reglamento y normativos
= Contactenos

Buscar en el sitio

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, disefno propuesto pagina web estudiante potencial

h i 7'4.:'}}

uela-de-postgrado-ccee-usac.webnode.es/co

«Te permite especializarte en el area que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.

«Te diferencia del resto de profesionales

y te da un valor anadido.

Buscar en el sitio

Inicio > Contactenos

Contactenos

Contacto

Teléfono Oficinas:

2418-8524

Email:
postgrado.cceeusac@hotmail.com

Direccion:
Edificio S-11 segundo nivel campus
central zona 12

Horario de Atencion:
de lunes a viernes de 14:00 a 20:00
hrs. y sabados de 08:00 a 12:30 hrs.

m

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 31

Disefio paginay propuestas de publicaciones para facebook

Escuela de estudios de

. Postgrado de la : .
Cliente Facultad de Ciencias Medio Interactivo

Econdmicas USAC.

Producto Maestrias Tamarfo 720 pixeles

o ; Por qué deberias :
Campanfa ¢rorg . Observaciones Full color
estudiar una maestria?

Postgrado Econémicas U. x

€« C 8 httpsy//www.facebook.com

: ‘ " MAESTRIA EN
MAESTRIA EN MAESTRIA EN MAESTRIA EN . :
ADMINISTRACION | ADMINISTRACIONDE | CONSULTORIA M@::ZZZ‘EEN Z%erulﬁgglr?ﬁg
FINANCIERA RECURSOS HUMANOS |  TRIBUTARIA it Ve tu anundio aqui

Postgrado
Econdmicas USAC

. 2 L, . Te permite especializarte en el drea que desees.
wquédehﬁas *Puedes seguir formandote mientras trabajas. m Escuela de

*Ventaja competitiva en el ambito laboral. coonimicas I
«Te diferencia del resto de profesionales A tntme
y te da un valor afiadido. Estudios de mds alto

nivel académico

i ooz @3 Promodonar pagkia

orientados hacia el

Escuela de conocimiento de la

realidad nacional, y a p...
I‘ 2 &) Me gusta* A
Economicas Wendoline de Bojorquez

USAC - Cuatematy. le gusta esto.

1 p———

Actualizar la informacion de la pagina B} | | v Te gusta ~

Escuela de

postgral  Postgrado
Feondmicas Economicas
mEmES - USAC

I Reciente
% v
&) 1eChat(32)

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

nw POStgrado Econdmicas USAC

IS

=== hace 2 sequndos

Se les informa que segun Circular DARH No.001-2014 de la Divisién de Administracién de
Recursos Humanos de la Universidad de San Carlos de Guatemala, los trabajadores
administrativosy docentes que sean padres de familia, gozardn de asueto laboral el dfa
martes 17 de junio. Por lo tanto, se suspenden actividades administrativas y docentes.

Me gusta - Comentar - Compartir

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, diseno propuesto publicaciones para facebook.

Economicas

mmi Postgrado Economicas USAC

EPOE

Este proximo viernes 10 de octubre estaremos participando en el evento MERCAIDEANDO
2014, edificio de rectoria, de 9:00 a 17:00 horas. Busca nuestro stand donde podras informarte
de las maestrias, horarios, costos, etc. jTe esperamos!

Me gusta - Comentar - Compartir

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Postyrado
Economicas

=s Postgrado Econémicas USAC

EPOE

Atencién Alumnos

Escuela de Estudios de Postgrado
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos de Guatemala

A los alumnos que aprobaron los 3 cursos del Ciclo Propedéutico 2014,

se les informa que deberan inscribirse como alumnos regulares de la
Universidad de San Carlos de Guatemala en el Departamento de Registroy
Estadistica ubicado en el Edificio de Direccidn General de

Administracion -DIGA- continuo a la Rectoria, Cuidad Universitaria

zona 12.

Este proceso se realizara Unicamente los dias jueves 19 y viernes 20
de junio en horario de 07:30 a 12:30 horas.

Los requisitos que deben entregar para su inscripcion son: . Ver mas

Me gusta - Comentar - Compartir

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 32

Disefio de twitter y propuestas de publicaciones

Cliente

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Medio

Interactivo

720 pixeles

Producto

Maestrias

Tamano

Campanfa

Agregando valor a tu
futuro

Observaciones

Full color

W postgradocceeusac (post: x
C | 8 Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com/postgradoccee

&«

¥ +2 seguir

8  Masv

,1,
A quién seguir - Refrescar - Ver todas

Iweets 1Weels y respuesias

postgradocceeusac
ROEXIocees 5% postgradocceeusac y | JponYol: 5 >
Estudios de mas alto nivel académico Rocrwsio Sasth
orientados hacia el conocimiento de la Escuela de Postgrado de Ciencias £ Seguir
realidad nacional. y a propiciar el . . .,
desarrollo econémico y social del pais Econdmicas. Mas informacién m Chepe diego
Andly Ayl v-ob
£ Seguir

Maestriasecousac.edu.gt

Tweet para posigradocceeusac

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

ME-;postgradocceeusac @post

Escuela de Postgrado de Ciencias Econdmicas. Mas informacién

www.maestriasecousac.edu.gt

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacién, disefio propuesto publicaciones para twitter.

==postgradocceeusac

El préximo viernes 10 de octubre estaremos participando en
#MERCAIDEANDO 2014, edificio de rectoria, de 9:00 a 17:00 horas. Busca
nuestro stand jTe esperamos! @postgradocceeusac

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

[fli= postgradocceeusac

@postgradocceeusac suspension de clases el dia de hoy jueves 3 de julio debido
a fumigacion en edificio S-11 por instrucciones del Departamento de Servicios
Generales de la universidad no puede abrirse hasta el dia de mafiana.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.6.6 Evaluacion de la estrategia
Se evaluara la estrategia segun respuestas obtenidas por el grupo objetivo en la
boleta de evaluacion de campafia publicitaria al preguntar cual fue el medio por

el que se enteraron de la escuela (Véase anexo 5), y en los siguientes puntos:

e Pagina Web: numero de visitas a la pagina web diariamente y una

encuesta realizada. (Véase figura 33)
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Figura 33

Disefio encuesta en pagina web

¢Ha encontrado la informacion

que buscaba?

Si, el sitio web tiene todo lo
que necesito. (1)

bNo. hace falta mas

informacion. (0)
2. Qué informacion agregaria?

Votos totales: 1

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

e Facebook: cantidad de Seguidores y like a las publicaciones.

e Twitter: numero de seguidores.

3.6.7 Inversion de la estrategia
En la siguiente tabla se detalla la inversidon necesaria para llevar a cabo la
estrategia de mercadeo interactivo. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40

Presupuesto de estrategia de mercadeo interactivo

Cantidad Descripcion Costo por clic Costo total
Remodelacion de pagina
1 web por outsorcing Q 4,000.00

Anuncio de 1 mes en la red
social Facebook. Un limite
semanal hasta 508 clics de
"me gusta". Q 295 Q 1,498.60
Total| Q 5,498.60

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.6.8 Plan de accion

A continuacion se presenta el plan de accion con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 41)

Cuadro 41
Plan de accion de la estrategia de mercadeo interactivo
No. Objetivos Tactica Actividad Responsable Inicio Fin Costo
1 Promocionar la Desarrollo de una |Disefio
Edsc;ela de Est;dllos estrateg:ja de m’oc:hﬂcamgn en (Aporte de la
e Postgrado de la _mercadeo pagina we propuesta) | 01/11/2014| 31/11/2014 | Q 4,000.00
Facultad de Ciencias interactivo, a —— —
. . Disefio de pagina | (Aporte de la
Econdémicas de la través del
. ) . 5 en facebook propuesta) Q -
Universidad de San | mejoramiento de -
- Anuncio para
Carlos de Guatemala, pagina web .
logrando un existente, y redes promacionar .
. 1o del 20% ol ’ pagina en Asistente de
incremento ael2U% | soclales cono e o1 ook direccion | 01/10/2015 | 31/10/2015 | Q 1,498.60
en el nimero de facebook y twitter, —————
) . . . Disefio pagina en | (Aporte de la
estudiantes inscritos | enfatizando enlas |,
. twitter propuesta) Q -
en la Escuela de maestrias, Publi ion d Asistente de Durante
Postgrado. precios, fechas de ublicacion de ) L <
e arineiAn antra |IWEEtS direccién | todo el afio Q -
TOTAL| Q 5,498.60

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

De no llegarse a utilizar los 508 clics en la semana, el costo es proporcional al

numero de clics recibidos. De llegarse a 508 clics antes de finalizada la semana

el anuncio queda bloqueado hasta que se establezcan nuevos parametros.

3.7 Estrategia 3: mercadeo directo

A continuacion se describe la utilizacion de correo electronico como herramienta

del mercadeo directo a utilizar, asi como los objetivos, descripcion de la

estrategia, presupuesto, medios de control y evaluacion de la eficacia de dicha

estrategia.
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3.7.1 Definicion de la estrategia
Para la estrategia de mercadeo directo se enviara informaciéon de la Escuela de
Postgrado y las diversas maestrias que se imparten en la institucion, cursos,

actividades, foros, material de apoyo y noticias a través de correo electrénico.

3.7.2 Objetivos de la estrategia
Los objetivos que se busca alcanzar con la estrategia de mercadeo directo en su
orden son:

a) Objetivos de mercadeo:

e Incrementar en un 20% el numero de estudiantes inscritos en la escuela de

postgrado.
e Brindar informacion sobre las maestrias que imparten al mercado objetivo.
b) Objetivo de mercadeo directo:

Brindar la informacion necesaria al grupo objetivo sobre las maestrias, por medio

de correos electréonicos con informacién actualizada.

3.7.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo estd compuesto por personas del sexo masculino o femenino,
comprendidas entre las edades de 23 — 60 afos, de nivel socioecondmico medio

y alto, estudiantes universitarios, de la republica de Guatemala.

3.7.4 Descripcion de la estrategia

El medio a utilizar sera correo electronico, a estudiantes potenciales se les
enviara el disefio propuesto (Véase figuras 23 y 24) que contiene informacion
sobre la escuela, maestrias y razones para incentivarlo a continuar estudios de

postgrado, este se enviara semanalmente durante los meses de agosto,
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septiembre y octubre de cada afio (fechas antes de que inicie el proceso de

admision), la secretaria de direccidn sera la responsable de enviar los correos.

A estudiantes reales se enviara informacion cada inicio de trimestre sobre fechas
de asignacion de cursos, distribucion de salones por trimestre, noticias
relevantes como cierre de edificios o cambios de fechas de examenes, entre
otros. (Véase figura 34) La secretaria de direccion sera la responsable de

notificar por correo electrénico esta informacién cada vez que sea necesaria.

Se obtendra una base de datos actualizada por medio de la pagina web y

juntamente con el Departamento de Registro y Estadistica de la USAC.

3.7.5 Niveles de aprobacién

Para los estudiantes potenciales se enviaran los dos disefios de afiches
propuestos en la campafia publicitaria (véase figuras 23 y 24). A clientes reales
se enviara informacion relevante de la escuela y ultimas noticias. (Véase figura
34)
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Figura 34

Disefo correo electréonico a clientes reales

Escuela de estudios de
Cliente Postgrado Qe Ia. Medio Descriptivo egc_rlto
Facultad de Ciencias correo electronico
Econdmicas USAC.
Producto Maestrias Tamano 21 cms x 21 cms
Campanfa (;P(_)r que deber|a§ Observaciones Full color
estudiar una maestria?

Estudiantes

Maestria en Formulacién y Evaluacién de Proyectos
Escuela de Estudios de Postgrado

Facultad de Ciencias Econdmicas -USAC-

Se les informa que se suspenden las clases del dia de
hoy jueves 3 de julio de 2014. Esto se debe a que
fumigaron el Edificio S-11 y por instrucciones del
Departamento de Servicios Generales de |la
universidad no pueden abrirse hasta el manana.

La Direccidn Escuela de
PﬂStﬂraﬂﬂ
Economicas

USAC - Guatemala

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

146




Continuacion, diseno propuesto correo electronico a estudiante real.

Atencién Alumnos

Escuela de Estudios de Postgrado
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos de Guatemala

A los alumnos que aprobaron los 3 cursos del Ciclo Propedéutico 2014, se les informa
que deberan inscribirse como alumnos regulares de la Universidad de San Carlos de
Guatemala en el Departamento de Registro y Estadistica ubicado en el Edificio de
Direccién General de Administracion -DIGA- continuo a la Rectoria, Cuidad Universitaria
zona 12.

Este proceso se realizara Unicamente los dias jueves 19 y viernes 20 de junio en horario
de 07:30 a 12:30 horas.

Los requisitos que deben entregar para su inscripcion son:

Solvencia de Caja central

Fotostatica de Titulo 5" x 7’

2 fotografia tamario cédula (color o b/n)

Fotocopia autenticada de su Documento Personal de Identificacion —DPI-
Certificacion Original de aprobacidon de Cursos del Ciclo Propedéutico
Copia de la boleta de pago de inscripcion anual de Q.1,031.00

ONiEN. &= jar D =

Escuela de
Postgrado

Economicas
USAC - Guatemala

La Direccidn

MAS INFORMACION:
Tel: 2418-8524 postgrado.cceeusac@hotmail.com

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.7.6 Evaluacion de la estrategia
Se evaluara segun la eficacia de los correos electronicos en el incremento de
visitas a la Direccion de la Escuela de Postgrado para solicitar mas informacion,

esto por medio de boleta propuesta. (Véase anexo 5)
147



3.7.7 Inversidon de la estrategia

En la siguiente tabla se detalla la inversidon necesaria para llevar a cabo la

estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42

Presupuesto de estrategia de mercadeo directo

Cantidad Descripcion Costo total
Correo electronico a clientes
25,000 |potenciales y reales segun base
de datos. Q -
Total | Q -

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.7.8 Plan de accidn

A continuacidon se presenta el plan de accion con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 43)

Cuadro 43

Plan de accidn de la estrategia de mercadeo directo

No.

Objetivos

Tactica

Promocionar la
Escuela de Estudios
de Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas de la
Universidad de San

Carlos de Guatemala,

logrando un
incremento del 20%
en el nimero de
estudiantes inscritos
en la Escuela de

Daat o

Desarrollo de una
estrategia de
mercadeo directo,
a través de correo
electronico a
clientes
potenciales que
brinde informacion
sobre maestrias y
contacto para
solicitar mayor
informacion.

Actividad Responsable Inicio Fin Costo
Disefio imagen
ara correo

zlectrénico (Aporte de la

propuesta)
Envio de correo
electronico a
clientes segun
base de datos.

Secretaria de
direccion 01/08/2015| 31/10/2015
TOTAL

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.8 Estrategia 4: relaciones publicas
En el siguiente apartado se describe las diferentes herramientas de relaciones
publicas que se esperan desarrollar, asi como los objetivos, definicion de

estrategias y medios de control y evaluacién de la eficacia de la misma.

3.8.1 Definicion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas se aplicara para posicionar la Escuela de
Postgrado a estudiantes universitarios y profesionales en diversas conferencias
que brinda la institucion; ademas se implementara el uso de stands en ferias y

eventos de afluencia masiva para promocionar las maestrias de esta.

3.8.2 Objetivos de la estrategia
Los objetivos que se busca alcanzar con la estrategia de relaciones publicas son:

a) Objetivos de mercadeo:

Incrementar en un 20% el numero de estudiantes inscritos en la escuela de

postgrado.

Brindar informacion sobre las maestrias que imparten al mercado obijetivo.
b) Obijetivos de relaciones publicas:

¢ Mantener relaciones cordiales con el publico real y potencial de la escuela.
e Facilitar el acceso a informacion para la poblacién estudiantil.

e Generar una imagen positiva de las maestrias que brinda y el beneficio al

cursar estudios de postgrado.

3.8.3 Grupo objetivo
El grupo objetivo estd compuesto por personas del sexo masculino o femenino,
comprendidas entre las edades de 23 — 60 afos, de nivel socioecondmico medio

y alto, estudiantes universitarios, de la republica de Guatemala.
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3.8.4 Descripcion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas mantendra una buena imagen de la escuela
mediante conferencias, patrocinios y stands en ferias dentro de la universidad
como la del libro, del empleo, cientifica, estudiantil, entre otras, y otros eventos
como Emprendedores (actividad de estudiantes de sexto ciclo sobre organizar u
operar una empresa con cierto riesgo financiero en el emprendimiento) y
Mercaideando (actividad de estudiantes de sexto ciclo donde presentan
productos nuevos o innovados) que son dentro de la facultad de Ciencias
Econdmicas con asistencia masiva, esto con el fin de informar, crear canales de
comunicacion efectivos y generar buenas relaciones con los clientes actuales y

potenciales.

e Conferencias: la escuela de postgrado es invitada constantemente a impartir
conferencias sobre algun tema en especifico, la propuesta es aprovechar
estas oportunidades donde sea conveniente, es decir si los asistentes son
clientes potenciales, para colocar un stand al ingreso del lugar donde se

proporcione trifoliar con informacion de la escuela y maestrias que imparte.

e Patrocinios: convenios con el fin de que se presente la marca o servicios de
la Escuela de Postgrado, en conferencias, exposiciones, programas, entre

otros.

e Stand en ferias y eventos masivos: participacion en cada una de las ferias
y eventos estudiantiles dentro del campus central de la USAC, se colocara
un stand portatil para su facil colocacién en estas actividades y un banner
tipo roll-up. Ademas dos estudiantes de la maestria de Mercadeo de la
Escuela de Postgrado encargados del stand brindando informacion con
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trifoliares, resolviendo dudas y llenando boletas con datos de personas

interesadas en mas informacion sobre la institucion.

El stand propuesto para estas actividades tiene 2.20 mts. de altura, 0.82 x
0.40 mts. de ancho para superficie de apoyo, y un peso de 8.1 kilos,
fabricado en polyestireno blanco pulido con vinil autoadherible y cenefa,
ademas cuenta con una repisa intermedia dentro de su estructura principal
donde puede almacenar folletos. El armado y desarmado de este es muy
sencillo y no requiere de herramientas. Cuenta con bolsa de traslado
fabricada en resistente lona negra. El banner tipo roll-up sera full color, con

base de 2 mts. x 0.60 mts. y bolsa.

El responsable de coordinar la participacion en los eventos sera el asistente
de direccion de la Escuela de Postgrado, las personas que se encontraran en
el stand seran estudiantes que realizaran como practica de la maestria de

mercadeo la promocién de la institucion.

3.8.5 Niveles de aprobacion
A continuacion se presenta el modelo de stand portatil a utilizar (Véase figura
35), el banner tipo roll-up de 2 x 0.60 mts., full color (Véase figura 36) y el trifoliar

a utilizar en estos eventos. (Véase figura 37)
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Figura 35
Modelo de stand portatil

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Stand portatil

2.20 mts. de altura,

Maestrias 0.82 x 0.40 mts. de
ancho
¢ Por qué deberias Vinil auto adherible full
estudiar una maestria? color

el
Bolsa de “
Transporte

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 36

Disefio banner tipo roll-up

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Cliente Medio

Banner tipo roll-up

Producto Maestrias Tamano

2 mts. x 0.60 mts.

¢ Por qué deberias

Campafia X X
P estudiar una maestria?

Observaciones

Full color

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION
FINANCIERA

*Permite especializarte en el drea que desees.
«Puedes seguir formandote mientras trabajas. BRALa A1)
«Ventaja competitiva en el dmbito laboral. AL L T G e e1]
«Te diferencia del resto de profesionales sl { el ;810 1
y brinda un valor agregado. HUMANOS

MAESTRIA EN
CONSULTORIA
TRIBUTARIA

MAESTRIA EN
MERCADEO

MAESTRIA EN
FORMULACION Y
EVALUACION DE

PROYECTOS

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Figura 37

Diseno trifoliar

Escuela de estudios de
Postgrado de la
Facultad de Ciencias
Econdmicas USAC.

Cliente

Medio

Descriptivo escrito

Producto Maestrias

Tamano

27.94 cms X 21.59 cms

¢ Por qué deberias

Campafia X ,
P estudiar una maestria?

Observaciones

Full color

Tiro

nversion

MAS INFORMACIGN :
Tel: 2418-8524

Total Pago Segundo Q.6,431.00
Aio:

Tercer Afio:
Q.1,031.00

Q.1,800.00

Q.831.00

Total Pago Tercer Aio:

Q.3,662.00

Escuela de
Postgrado

Economicas
USAE - Guatamala

H.'.‘““ S
e 8:00 a12:30 hrs.

*Permite especializarte en el drea que desees.
*Puedes seguir formandote mientras trabajas.
*Ventaja competitiva en el ambito laboral.
+Te diferencia del resto de profesionales

y brinda un valor agregado.

Escuela de
Postgrado

Economicas
USA - Guatemala

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Continuacion, diseno propuesto trifoliar.

Retiro

R
Te ofrecemos diversas maestrias para especializarte en lo

que desees:

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION
FINANCIERA

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE
RECURSOS
HUMANOS

MAESTRIA EN
CONSULTORIA
TRIBUTARIA

MAESTRIA EN
MERCADEO

MAESTRIA EN
FORMULACION Y
EVALUACION DE

PROYECTOS

Interpretar la informacion contable
imprescindible para el analisis, planificacion y
control de las actividades y resultados de la
empresa.

Especializacion en las areas técnicas y practicas
para contribuir a la innovacion, transformacion
y desarrollo de los recursos humanos en cada
una de las organizaciones de los sectores
publico y/o privado.

Aplicacion practica relacionada con los
procesos que se derivan de las relaciones
juridico-tributarios tanto a nivel administrativo
como en las instancias jurisdiccionales.

Técnicas e instrumentos de la mercadotecnia,
resolver problemas de gestion de las
organizaciones publicas, privadas y académicas,
haciendo uso 6ptimo de los recursos
disponibles para alcanzar los objetivos de los
mismos.

Estudio sistematico de alto nivel, de los f
undamentos economicos, técnicos y sociales,
para formular y evaluar proyectos de inversion
y sus aplicaciones.

3.8.6 Evaluacion de la estrategia

Miércoles

18:00 a 21:00 hrs.

Sabados

07:00 a 13:00 hrs.

Viernes

18:00 a 21:00 hrs.

Sabados

07:00 a 13:00 hrs.

Martes

18:00 a 21:00 hrs.

Sabados

07:00 a 13:00 hrs.

Lunes, Martes
y Miércoles
18:00 a 21:00 hrs

Jueves

18:00 a 21:00 hrs.

Sabados

07:00 a 13:00 hrs.

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Requisitos de Admisiona las Maestrias:

¥ hprobarel Cilo Propedéutico puede soliitarequivalencias
0 examenes de uficiencia).

¥ Graduadouniversitarioa ivelde Licenciaturao equivalente
en rea afin con [amaestria de su interes.

Y Fotocopia de ambos ladosdel Titulo Universitarioo Acta de
Graduacion.

v AltoRendimientoAcadémicoen a icenciaturao
equivalente.

¥ Comprobar como minimo? afos de experienciaen el drea de
[amaestria.

¥ Comprobar el domiriodelidiomainglesal menos  nivel
bisico.

¥ Comprobar conocimiento de Microsoft Office,

Se evaluara segun la eficacia de la participacion en eventos masivos mediante

las visitas a la Direccion de la Escuela de Postgrado para solicitar mas

informacion, esto por medio de boleta propuesta. (Véase anexo 5)

3.8.7 Inversidn de la estrategia

En la siguiente tabla se detalla la inversion necesaria para llevar a cabo la

estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 44)
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Cuadro 44

Inversiéon de estrategia de relaciones publicas

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
2000 |Trifoliar full color Q 3.00 | Q 6,000.00

1 stand Q 3,106.20 | Q 3,106.20

1 Manta roll up Q 475.00 | Q 475.00
Total Q 9,581.20

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

3.8.8 Plan de accion
A continuacidon se presenta el plan de accion con los pasos necesarios para el

desarrollo de la estrategia. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Plan de accién de la estrategia de relaciones publicas
No. Objetivos Tactica Actividad Responsable Inicio Fin Costo
1 Promocionar la Participacion en |Disefio de trifoliar | (Aporte de la
Escuela de Estudios conferencias y propuesta) Q -
de Postgrado de la | stands en ferias |Impresion de Asistente de
Facultad de Ciencias dentro de la 2,000 trifoliares direccion [ 15/02/2015[ 15/03/2015 | Q 6,000.00
Econdmicas de la universidad y  [Disefio banner (Aporte de la
Universidad de San eventos enla [tipo roll-up propuesta)
Carlos de Guatemala, facultad de Impresién de
logrando un Ciencias banner tipo roll-up
incremento del 20% |Econdémicas como|de 2 m x0.60 m, | Asistente de
en el nimero de Mercaideando y [full collor con direccion
estudiantes inscritos | emprendedores |base y bolsa de
en la Escuela de donde se entrega |transporte 15/02/2015| 15/03/2015 | Q 475.00
Postgrado. un trifoliar al cliente| Disefio vinil (Aporte de la
potencial. para stand propuesta)
Compra de
stand portatil de
2.20 mtde
altura, 0.82 x Asistente de
0.40 mt con vinil direccion
autoadherible
full color y bolsa
de transporte 15/02/2015| 15/03/2015 | Q 3,106.20
Estudiantes para | Asistente de
stand en eventos direccion Q0.00
TOTAL| Q 9,581.20

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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3.9 Aplicacion de la propuesta
Para la implementacion de la campania promocional, sera necesario llevar una
secuencia ordenada para que la misma sea efectiva. Por tanto, se presenta el

siguiente cronograma para la ejecucidon de la campafia. (Véase tabla 12)

Tabla 12

Cronograma de ejecucion de la campafia promocional

Meses

No. Descripcién
112|13(4|5|6|7|8]/9|10|11|12| 13

14

Presentacion de campafia promocional
1 | a director de la Escuela de Postgrado
de Ciencias Econdmicas de la USAC.

o |Analisis y ajustes por parte del director
de la escuela.

Aprobacion de presupuesto por parte
3 | de directivos de la Escuela de
Postgrado.

4 | Ejecucién de la campana promocional.

Campana publicitaria

Estrategia de mercadeo interactivo
Estrategia de mercadeo directo
Estrategia de relaciones publicas

S5 | Evaluacion y control de las estrategias
Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

En la tabla anterior se describen los primeros dos meses como el tiempo en el
cual se realizaran los ajustes que la Escuela de Postgrado indique para que
luego se apruebe la ejecucidn de la campafa. Luego los siguientes doce meses
presentan el periodo en el cual estara vigente la campafia promocional. La
estrategia de publicidad y mercadeo directo sera necesaria en los meses de
agosto, septiembre y octubre de cada afio (antes de iniciar proceso de admision
en noviembre) y la de relaciones publicas sera realizada en eventos al final de

cada semestre.
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3.10 Inversidn total de la campafia promocional
A continuacion se presenta el presupuesto general de la propuesta de campafa

promocional. (Véase cuadro 46)

Cuadro 46

Inversion total de la campafia promocional

No. Estrategia Inversion final anual
1 Publicidad Q 67,805.00
2 Mercado interactivo Q 5,498.60
3 Mercadeo directo Q -

4 Relaciones publicas Q 9,581.20
Total Q 82,884.80

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

La inversidon total necesaria para desarrollar la campafia promocional es de
Q82,884.80.

Segun la entrevista con auxiliar de tesoreria la Escuela de Postgrado cuenta en
su presupuesto con una partida de Q90,000 anuales para publicidad proveniente
de los pagos de estudiantes el cual se invierte en diversos proyectos; por lo que
es necesaria la redistribucion de gastos por medio de la propuesta de campaia
promocional para que ese rubro sea invertido eficazmente y que sea aplicado
anualmente. Por lo tanto de publicidad hay disponible Q90,000.00 - 82,884.80 de
inversion para campana promocional da un excedente de Q7,115.20 para lograr

la aplicacion de la propuesta.
3.11 Relacién Costo Beneficio

A continuacion se presenta el analisis costo/beneficio de la campana
promocional propuesta para dar a conocer la Escuela de Postgrado. (Véase
cuadro 47 y 48)
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Cuadro 47

Analisis de ingresos con propuesta

Numero de

estudiantes afio 2012

Incremento del 20%
con campaiia
promocional

Excedente por incremento
del 20% de estudiantes

Q511,376.00)

496 (496*Q1031=

596 (596*Q1031=
Q614,476.00)

Q614,476-Q511,376 =
Q103,100.00 - Q90,000.00 =

Q13,100.00

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.

Al incrementar el 20% de estudiantes con la aplicacion de la campafa

promocional propuesta menos los Q90,000 que se asignan a publicidad, la

Escuela de Postgrado generara un excedente de Q13,100.00.

Cuadro 48

Relacion beneficio/costo de las estrategias propuestas

Inversioén final
No Estrategia Objetivo general anual Beneficio
Dar a conocer la Escuela Obtencién de una imagen positiva
1 Publicidad ((jje Estudios de Pos.tgra.do de la escuela de postgrado, como
e la Facultad de Ciencias una institucién que brinda diversas
Econdmicas de la USAC, Q 67,805.00 maestrias a precios accesibles.
logrando un incremento del — - - -
20% en el namero de Comunlcau?n directa e interactiva
2 Mercado interactivo | estudiantes inscritos en la con los clientes de una forma
institucion y posicionarla sencilla, actualizada y accesible en
como una de las Q 5,498.60 cualquier momento.
principales casas de Llevar el mensaje personalizado a
estudios de postgrado. cada cliente y establecer una via
3 Mercadeo directo directa, agil y eficaz de
comunicacién, con un costo muy
Q - reducido.
Fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchandolos,
4 Relaciones publicas informandolos y persuadiéndolos
para lograr consenso, fidelidad a la
Q 9,581.20 institucion.
Total| Q 82,884.80 Q13,100.00

C/B = Q82,884.80/Q13,100.00 = 6.33

Fuente: aporte propositivo, junio 2014.
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Como la relacion costo-beneficio es mayor que 1, se puede afirmar que la

propuesta es factible. A modo de interpretacion de los resultados, se puede decir

que por cada quetzal que se invierta, se obtendra Q6.33.

3.12 Analisis financieros

Rentabilidad: la rentabilidad medira la relacion que existe entre la ganancia
de la inversion y el costo de esta, al mostrar qué porcentaje del dinero
invertido se va a ganar o recuperar. La propuesta de negocio tendra una
inversion de Q 82,884.80 y las utilidades proyectadas para un afio debido al
incremento del 20% en los estudiantes sera de Q 13,100, por lo tanto la
rentabilidad ofrecida por la propuesta sera de:

ROE = 13,100/ 82,884.80 x 100 = 15.68%

Tiempo de recuperacion de la inversion: Mide en cuanto tiempo se

recuperara el total de la inversion a valor presente, con la siguiente Férmula:
PRI =a+ (b-c)

Donde: d

a = afo inmediato anterior en que se recupera la inversion. (1 afo)
b= inversion inicial. (Q82,884.80)

c= Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera la
inversion = Q511,376.00)

d = Flujo de efectivo del afo en el que se recupera la inversion. (Incremento del

20% para afio aplicando propuesta = Q614,476.00)

PRI =1+ (82,884.80 - 511,376.00) = 0.6973*12= 8.3679 meses.
614,476 0.3679 x 30 = 11.0380 dias.

De tal forma que el periodo de recuperacion de la inversion para la propuesta sera

de 8 meses y 11 dias. Congruente con el mes de mayo que es donde se percibe el
pago de matricula. (Véase tabla 4).
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CONCLUSIONES

Luego del analisis mercadologico, especificamente lo relacionado a la promocion
y de acuerdo a los resultados obtenidos en el diagndstico de la situacidén actual

de la Escuela de Postgrado, se puede concluir que:

1. La inadecuada aplicacion de estrategias promocionales con el rubro de
publicidad asignado en la escuela de postgrado, influye en la baja de
estudiantes debido a que no se brinda informacién de la institucion,
maestrias, horarios, requisitos de admision, precios, lugar donde se

imparten, etc.

2. Las estrategias promocionales que han utilizado van dirigidas al cliente
real, por lo que el estudiante potencial carece de informacién de las

maestrias para asi decidir continuar estudios de postgrado.

3. No cuenta con evaluacidon de las tacticas implementadas de estrategias

mercadoldgicas para dar a conocer las maestrias que imparten.

4. La publicidad utilizada es imprecisa y carece de informacién para el
publico objetivo, ademas no utiliza medios masivos por lo que su alcance

es limitado.
5. El unico medio interactivo que aplica es la pagina web la cual no es

actualizada constantemente, ademas no utiliza redes sociales que es el

medio preferido por el grupo objetivo.
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6. La base de datos con la que cuenta es de estudiantes actuales por lo que
se envian correos electrénicos con informacion importante para este grupo
en particular, sin embargo no aprovechan esta estrategia para alcanzar a

estudiantes potenciales proporcionando informacién de maestrias.

7. No se realiza ningun tipo de promocion sobre la Escuela en conferencias
que imparte la institucion, a la vez carece de participacién en ferias y
eventos masivos dentro de la universidad para posicionar la imagen de la

misma.
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RECOMENDACIONES

. Aplicar estrategias promocionales acorde a las necesidades, naturaleza y
funciones de la unidad objeto de estudio para dar a conocer informacion

sobre los servicios que ofrece.

Implementar una campafa promocional como estrategia la cual contribuira
a elevar el nivel de conocimiento de la existencia de la escuela de
postgrado en su mercado meta y asimismo incrementar el numero de

estudiantes en la institucion.

Evaluar constantemente las estrategias propuestas a fin de adecuarlas a

las necesidades que en lo sucesivo se presenten para su eficacia.

Realizar publicidad en medios masivos como afiches, vallas, periddicos y
radio para tener un mayor alcance del publico objetivo, brindando

informacion actual sobre la escuela y sus maestrias.

Modificar la pagina web actual con el fin de brindar al estudiante real como
al potencial la informacion que necesiten. Ademas, crear una pagina de
facebook y twitter donde se actualice diariamente la informacién y noticias

relevantes de la escuela.

. Actualizar la base de datos de estudiantes reales y potenciales para enviar
por medio de correo electrénico informacion de las maestrias, horarios,
costos, fechas de inscripcion entre otra que sea importante para el grupo

objetivo.
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7. Mantener buenas relaciones con el grupo objetivo por medio de la
participacion en ferias, conferencias y/o eventos masivos dentro de la

universidad donde se puede brindar informacion de la escuela.
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ANEXO 1

Universidad de $an Carlos de Guatemala (_\ &
Facultad de Ciencias Econémicas /-'
T ————
ENTREVISTA A DIRECTOR, AUXILIAR DE TESORERIA Y ENCARGADO DE CONTROL ACADEMICO Y ATENCION A
ESTUDIANTES

Objetivo: Determinar las estrategias de promecion efectivas para dar a conocer la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas.

Instrucciones: A continuacién se presentan una serie de preguntas, por favor responda objetivamente a cada
una de ellas. La informacion recolectada sera de uso confidencial.

Fecha: Hora:

DATOS DEL ENTREVISTADO|

Nombre:

Profesion:

PUBLICIDAD
1. ¢Se harealizado algun tipo de publicidad a |a Escuela de Estudios de Postgrado de CCEE?
s [] No [ ]
(Si Ia respuesta es positiva ir a pregunta3)

2. ¢Por qué motivo no se ha hecho?

(ir a preguntat)

3. Enqué medios han dado a conocer 3 Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de CCEE?

Afiches D
Radio I:'
Television D
Pagina web I:'
Correo electrénico D

Otro:

4. ¢Qué contenia el mensaje?
Informacion de maestrias
Ubicacion

Precios

Do

Horarios

Otro:
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¢Hace cuanto tiempo se realizo la publicidad?

¢éHay alguna persona encargada de la publicidad de la Escuela? Si D No |_:|

éQuiény qué puesto ocupa?

éConsidera que la publicidad realizada hasta el momento ha sido efectiva?

st [] No []

éPorqué?

¢En qué medios considera necesario que se debe brindar informacion sobre la Escuela de Estudios de

Postgrado de la Facultad de Ciencias Econémicas?

Afiches D
Radio D

Television D

Pagina web D
Correo electrénico |:|
Otro:
PROMOCION DE VENTAS

9. ¢la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de CCEE brinda alguna promocion de ventas para
incentivar al estudiante a continuar estudios de postgrado?
si [ No (]
(Si la respuesta es negativa ir a preguntal3)

10. ¢Qué tipo de promocion han realizado?

11. éConsidera efectivas las promociones actuales para atraer mas estudiantes a la Escuela?
s ] no []

12. ¢Hay posibilidad de implementar alguna promocién de ventas? Si D No |:|
éCual?

Descuentos porprontopago |
Propedéutico condescuento [:]

Otro:
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RELACIONES PUBLICAS

13.

14.

15.

16.

¢Han participado en ferias universitarias, conferencias universitarias y/o patrocinios?

s [ No []
(Si la respuesta es negativa ir a preguntal6)

éCualy hace cuanto?

éConsidera efectiva la participacion en estos eventos para dar a conocer mas sobre la Escuela de

Postgrado?

st [] No []

¢En qué eventos y con qué objetivo considera que es importante la participacion de la Escuela de
Postgrado de CCEE?

Ferias Universitarias (]

Patrocinios D

Conferencias Universitarias D

Otro:

MERCADEO DIRECTO

7.

18.

19.

¢Cuentan con una base de datos sobre los estudiantes inscritos por maestria?

st [] No []

(Si 1a respuesta es negativa ir a pregunta 20)

¢Envian informacion sobre la Escuela al correo electronico de los estudiantes actuales de maestria?
st [] No []

(Si la respuesta es negativa ir a pregunta 20)

éQueé tipo de informacion envian a los estudiantes?

Boletines informativos D

Informacion sobre maestrias D

Eventos D

Otro:

20. ¢Envian informacion sobre la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de CCEE al correo

electrénico de estudiantes en general (potenciales)?

si [] No []

(Si 1a respuesta es negativa ir a pregunta23)
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21,

22.

23.

¢Qué tipo de informacion envian a estos estudiantes?
Boletines informativos E]
Informacion sobre maestrias D

Eventos D

Otro:

éConsidera efectiva la publicidad por este medio para los estudiantes potenciales?

st [] No []

éPorqueé?

éQué tipo de informacion respecto a la Escuela de Postgrado de CCEE considera necesaria enviar a

estudiantes potenciales para incentivarlos a continuar estudios de maestria?

Maestrias [:]
Precios D
Horarios D
Fechas de inscripcion D
Noticias ]
Ninguna D

Otro:
MERCADEO INTERACTIVO
24. ¢Cuentan con pagina web actualizada? S I:l No D
25. ¢Queé tipo de informacion contiene la pagina?

26.

Maestrias D

Precios EI
Horarios D

Inscripciones [:I

Noticias D

Otro:

éCuenta con un sitio en redes sociales? Sl E] No El éCuadl?
Facebook D

Twitter  [_]
Linked In D

Otro:
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27. Considera efectiva la publicidad que se da actualmente por medios interactivos?

si [] No []

éPorqué?

Comentarios adicionales:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION.
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ENCUESTA A ESTUDIANTES REALES

Objetivo: Determinar las estrategias de promocion efectivas para dar a conocer la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Economicas.

Instrucciones: A continuacion se presentan una serie de preguntas, por favor responda objetivamente a cada
una de ellas. La informacion recolectada sera de uso confidencial.

DATOS DEL ENTREVISTADO PUBLICIDAD

Sexo: Masculino‘:] FemeninoD 2. ¢En qué medios publicitarios se enterd

sobre la Escuela de Estudios de Postgrado

Edad: De 22-30
D de la Facultad de CCEE?

De 31-45 D Afiches D
De 46 o mas D Radio D

Profesion: Television D

Lugarde donde se gradud: Pagina web D

Correo electrénico |:]

Maestria que se encuentra cursando: Otro:

e Maestria en Administracion financiera D 3. ¢Qué contenia el mensaje?

e Maestria en Administracion de Informacion de maestrias D
Ubicacion D
Precios D
Horarios D

Otro:

Recursos Humanos
e Maestria en Consultoria Tributaria
e Maestria en Mercadeo

e Maestria en Formulacion y

O 0od

Evaluacion de Proyectos 4. ¢la publicidad observada lo incentivo para

indagar mas al respecto?

st [] No []

éPorque?

ESCUELA DE ESTUDIOS DE POSTGRADO DE CCEE

1. éPor qué medio se enterd de la existencia

de la Escuela de Estudios de Postgrado de

la Facultad de Ciencias Econdmicas?

DMedlos PUBNERATAS (Qainds praguis 2) 5. éEnqué medios considera necesario que se

DReferencuas de alguien (ira pregunta 5) debe brindar informacién sobre la Escuela

Otro: (Ir a pregunta 5)
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| ®u

de Estudios de Postgrado de la Facultad de

Ciencias Econémicas?

Afiches ]
Radio D
Television [ ]
Pagina web D
Correo electrénico |:|

Otro:

PROMOCION DE VENTAS

6.

75

8.

9.

éla Escuela de Estudios de Postgrado de la
Facultad de CCEE le ha brindado alguna
promocion para incentivarlo a continuar
estudios de postgrado?

st []

éPorqué?

No|:|

(Si Ia respuesta es negativa ir a pregunta 9)
éQué tipo de promocion le ha
proporcionado?

Descuentos D

Bonos D

Otro:

élas promociones lo han incentivado para
continuar estudios de maestria?

st [] No []

¢Qué tipo de promocion le gustaria que le
ofrecieran?

Descuentos por pronto pago D
Propedéutico con descuento D

Otro:

RELACIONES PUBLICAS

10.

11.

12.

13.

14.

2/3

¢Ha visto la participacion de la Escuela en

ferias universitarias, conferencias

universitarias y/o patrocinios?

s [] no []
(Si 1a respuesta es negativa ir a preguntal3)
éCon que objetivo fue la participacion?

Patrocinio de evento D
Exposicion de temas D

Otro:

éConsidera efectiva la participacion en
estos eventos para fomentar el vinculo con
los estudiantes actuales?

s [] no []

éPorqué?

¢éEn qué eventos considera que es
importante la participacion de la Escuela de
Postgrado de CCEE para fomentar el
vinculo con los estudiantes actuales?
Ferias Universitarias D
Patrocinio D
Conferencias Universitarias D

Otro:

MERCADEO DIRECTO

¢Ha recibido informacion sobre la Escuela

de Estudios de Postgrado de la Facultad
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de CCEE en su correo electrénico? 20. ¢Qué tipo de informacion contiene la
Sl D No D pagina?
(Si la respuesta es negativa ir a preguntal6) Informacion de maestrias D
15. éQué tipo de informacion ha recibido? Ubicacién D
Boletines informativos D Precios D
Informacion sobre maestrias D Horarios D
Eventos D Otro:
Otro: 21. éConsidera efectiva la publicidad que se da
16. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir actualmente por medios de la pagina web y
en su correo respecto a la Escuela de redes sociales?
Postgrado de CCEE? S| D No D
Maestrias D éPorqué?
Precios I:l
Horarios D 22. (Qué tipo de informacién adicional le
Fechas de inscripcion D gustaria encontrar en la pagina web y/o
Otro: redes sociales de la Escuela de Estudios de
MERCADEO INTERACTIVO Postgrado de la Facultad de CCEE?
17. éConoce si la Escuela de Estudios de Maestrias D
Postgrado de la Facultad de CCEE tiene un Precios D
sitio en redes sociales? Horarios [:]
st [] No [] Inscripciones ]
(Si 1a respuesta es negativa ir a preguntal9) Otra:
18. Mencione en que red social:
Facebook D
Twitter | MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y
Linked in D COLABORACION.
Otro:

19. ¢(Conoce si la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de CCEE tiene
pagina web?

st [] No []

(Si 1a respuesta es negativa ir a pregunta22)

3/3



ANEXO 3

Universidad de $an Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas ‘ l.%

ENCUESTA A ESTUDIANTES POTENCIALES

Objetivo: Determinar las estrategias de promocion efectivas para dar a conocer la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas.

Instrucciones: A continuacion se presentan una serie de preguntas, por favor responda objetivamente a cada
una de ellas. La informacion recolectada sera de uso confidencial.

DATOS DEL ENTREVISTADO 4. ¢Conoce que maestrias se imparten en la

sexo: Masculino D FemeninoD Escuela de Estudios de Postgrado de la
Facultad de Ciencias Econémicas?

st [] No []

Edad: De17-25 [ |

De 26-35 D (Si 1a respuesta es NO, continGe en pregunta 6)
De 36 0 més D 5. ¢De cuéles maestrias tiene conocimiento?
e Maestria en Administracion financiera [:]
Carrera: Semestre:
D D e Maestria en Administracion de D
Pensum Cerrado Graduado REdicaaiiiaanes
CONOCIMIENTO DE ESCUELA DE ESTUDIOS DE e Maestria en Consultoria Tributaria D
POSTGRADO DE CCEE e Maestria en Mercadeo D
1. ¢(Tiene conocimiento sobre la Escuela de e Maestria en Formulacién y
Estudios de Postgrado de la Facultad de Evaluacion de Proyectos ,:]
Ciencias Economicas? PUBLICIDAD
Sl |:| No I:] 6. ¢En qué medios publicitarios se ha

(Sila respuesta es positiva, continuar con pregunta 3) enterado sobre la Escuela de Estudios de
2. ¢le gustaria conocer sobre la Escuela de Postgrado de la Facultad de CCEE?
Estudios de Postgrado de la Facultad de

Afiches [:]
ccee? st ] Nno []

Radio
éPorqué? [:]

(Si la respuesta es positiva continuar con pregunta Television ‘:]

Pagina web [:]

10, si es NO dar el motivo y terminar encuesta).

3. ¢éComo se enterd de la Escuela de Estudios

de Postgrado de la Facultad de CCEE? Sl D

|:|Medios publicitario (ContinGe pregunta 4) Otro:

l:lReferenciaS (Ira preguntas 4y 5, luego ala 9) 7. ¢Qué contenia el mensaje?

Otro: (Ir a pregunta 9)

Informacion de maestrias D
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Ubicacion E]
Precios []
Horarios D

Otro:

8. ¢éla publicidad observada lo incentivé para

indagar mas al respecto?

st [] No []

éPorqué?

9. éPor qué medios le gustaria obtener mas
informacion sobre la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias
Economicas?

Afiches
Radio
Television
Pagina web

Redes Sociales

O ooodd

Correo electrénico
Anuncio en exteriores [:l

Otro:

PROMOCION DE VENTAS

10. éConoce si la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de CCEE brinda
alguna promocidon para incentivar al

estudiante a continuar estudios de

postgrado?

st [] No []

AR L S

11. ¢Qué tipo de promocion ha escuchado?

12. ¢Considera efectivas las promociones
actuales para atraer mas estudiantes a la
Escuela?

st []

éPorqué?

NOD

13. ¢Qué tipo de promocion le gustaria que
ofrecieran?
Descuentos por pronto pago
Propedéutico con descuento

Otro:

RELACIONES PUBLICAS
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14. ¢{Ha visto la participacion de la Escuela de
Estudios de Postgrado de la Facultad de
CCEE en conferencias universitarias y/o
patrocinios?
st [] No []

(Si la respuesta es negativa ir a preguntal?)

15. ¢Con que objetivo fue la participacion en
dicho evento?

Patrocinio de evento D
Exposicion de temas D

Otro:

16. ¢Considera efectiva la participacion en
estos eventos para dar a conocer mas
sobre la Escuela de Postgrado de la
Facultad de CCEE?

st []

éPorqué?

No [ ]
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17.

¢En qué eventos considera importante la
participacion de la Escuela de Postgrado de
la Facultad de CCEE?

Ferias Universitarias

[]
0
[]

Patrocinio

Conferencias Universitarias

Otro:

MERCADEO DIRECTO

18.

19.

20.

éHa recibido informacion sobre la Escuela
de Estudios de Postgrado de la Facultad de
CCEE en su correo electrénico?

st [] No []

(Si la respuesta es negativa ir a pregunta 21)

éQué tipo de informacion ha recibido?

[
[]
[

Boletines informativos
Informacion sobre maestrias
Eventos

Otro:

éFue efectiva la informacion para indagar

sobre las maestrias?

st []

é¢Porquée?

NOD

. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir

en su correo respecto a la Escuela de

Postgrado de CCEE?

Maestrias D
Precios D
Horarios D

Fechas de inscripcion I:]
Otro:

MERCADEO INTERACTIVO
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22.

23.

24,

25.

26.

27.

éConoce si la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de CCEE tiene un
sitio en redes sociales?

st [] no []

(Si Ia respuesta es negativa ir a pregunta24)

Mencione en que red social:
Facebook

Twitter

Linked in

Otro:

éConoce si la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de CCEE tiene
pagina web?

si [] No []

(Si 1a respuesta es negativa ir a pregunta7)

éQué tipo de informacion contiene la
pagina?

Informacion de maestrias

0

Ubicacion D
Precios D
Horarios El
Otro:

éConsidera efectiva la publicidad que se da
actualmente por medio de la paginaweby
redes sociales?

st []

éPorqué?

Nol:l

éQué tipo de informacion le gustaria

encontrar en la pagina web y/o redes
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sociales de la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de CCEE?
Maestrias D

Precios D
Horarios D

Fechas de inscripcion D

Otra:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y
COLABORACION.
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ENCUESTA COMPLEMENTARIA ESTUDIANTES POTENCIALES

Objetivo: Determinar las estrategias de promocion efectivas para dar a conocer la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Economicas.

Instrucciones: A continuacion se presentan una serie de preguntas, por favor responda objetivamente a cada
una de ellas. La informacidn recolectada sera de uso confidencial.

DATOS DEL ENTREVISTADO

1. Estado civil:
Casado [:, Soltero D ViudoD Divorciado D Separado D

2. (¢Trabaja actualmente?
s [] No [ ]
3. Aproximadamente, écudl es el rango de su salario mensual actual?
+ DeQ1,000a0499 [ |
e DeQ5,000a Q9,999 D
e Q10,000 0 mas D
4, Al graduarse del pregrado, ¢le gustaria estudiar una maestria? SI [:’ No I:’
5. ¢En donde preferiria estudiar una maestria?
® Universidad publica D
e Universidad privada D
* Enelextranjero D
e Prefiere un diplomado D
6. ¢Qué factores influyen en su decisién para estudiar una maestria en ese lugar?
* Precio I:]
e Ubicacion del lugar D
® Opciones de maestrias D

e Acreditacion del lugar D
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Universidad de San Carlos de Guatemala A
Facultad de Ciencias Econémicas '@:‘ &

Flexibilidad de horarios |:|

Otro (especifique):

éConsidera necesaria la publicidad para informar al plblico sobre las maestrias que imparte una
institucidn?
si[ ] No [ ]
£Que aspectos le motivarian a seguir una maestria?
Incrementar conocimientos l:l
Superacidn personal I:I
Mayores ingresos econdmicos I:I
Conocimientos laborales I:l

Otro (especifique):

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION.
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ANEXO 5

Escuela d
m USAC Boleta de evaluacion P:t;g';ﬂ:

TRICENTENARIA Economicas
T ——— USAC - Guatemala

Medio por el cual se enterd de las maestrias de la Escuela de Estudios de
Postgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la USAC:

Radio Pagina web
Periddicos Facebook
Afiches Twitter
Vallas Correo electrdnico
Mantas vinilicas Feria, evento o exposicidon
Otro
éCual?

Informacién que contenia el medio:

Cursos Procedimiento de inscripcion
Precios Fechas de inscripcién
Horario Otro

éCuadl?

¢Considera efectiva la informacién proporcionada por este medio?

Si
No
Si su respuesta es negativa explique qué mejoraria para que esta sea eficaz:

éPor qué otro medio le gustaria recibir informacion de las maestrias que
ofrece la Escuela de Postgrado?




ANEXO 6
COTIZACION MANTAS VINILICAS, STAND Y BANNER ROLL-UP

Buena tarde, es un gusto saludarle de nuevo.

Como platicamos el dia de hoy le adjunto la informacion correspondiente a nuestros
servicios y las cotizaciones que solicito.

Cantidad Producto \ Valor unitario TOTAL
2 Mantas vinilicas full color, 4.00 cm X 2.00 cm Q320.00 Q640.00
1 Stand portatil 2.20 mts. de altura, 0.82 x 0.40 Q3,106.20 Q3,106.20

mts. de ancho en polyestireno blanco pulido con
vinil autoadherible y cenefa.

1 Banner tipo roll-up de 2 x 0.60 mts., full color, Q475.00 Q475.00
con estuche.

TOTAL Q4,221.20

NUESTROS SERVICIOS

- Elaboracién de exhibidores y stands.
- Material POP

- Impresion de mantas , vallas y lonas.
- Rotulacién de kioscos y locales.

- Rofulacion de vehiculos.

- Disefio grdfico

- Impresiones en alia resolucion

- Venta de roll ups y ofro tppo de displays.
- Y Mds




ANEXO 7
COTIZACION VALLA PUBLICITARIA

Buenas tardes, adjunto valla disponibles en Periférico sur.

Renta mensual: $2,000.00
Disponible del 01 de septiembre al 31 de octubre 2,015

Feliz dia!
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ANEXO 8
COTIZACION ANUNCIO EN PERIODICO

Interiores

Para un lector Prensa Libre es el medio
integrador con su comunidad por excelencia.
Un mensaje publicitario puede formar parte
de esta comunidad a través de Interiores.
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Presupuestos y necesidades de publicidad
enfocada, han originado una serie de opciones
dentro de Prensa Libre en suplementos y
revistas. Sin embargo, el medio masivo por
excelencia para un anunciante en Guatemala
es Interiores.

Dentro de Interiores se presenta informacion
noticiosa relevante, asi como complementaria

de utilidad para los lectores, es por esto que

rensa Libre es calificada como sobresaliente
por dos terceras partes de la poblacién que
lee periédicos, ya que la forma en que publica
esta informacion es realista, profunda en la
noticia, apartidista, objetiva y transmite cultura.

A través de Interiores el anunciante llega hasta el hogar o lugar de trabajo de su
consumidor prospecto, acompanado de informacién relevante y apetecida.
La informacién comercial se convierte también en relevante, necesaria y util.

Todas estas ventajas para un anunciante de Interiores son de espectro masivo ya que:
7 de cada 10 adultos leen Prensa Libre algun dia de la semana.
Son consumidores frecuentes de productos y servicios.
Reconocen en Prensa Libre una ventana a un mundo de ofertas y promociones.

Los beneficios de liderazgo de Prensa Libre por su recordacion, preferencia e incidencia
de lectura se asocian y son heredados por el anunciante.

La diagramacion y posiciones para los anuncios, el orden de las secciones, la
permanencia de un medio escrito, asi como la frecuencia y consistencia de un mensaje,
hacen de Interiores la mejor opcién publicitaria en Guatemala para la mayoria de
anunciantes y sus grupos objetivos.

La inmediatez, desde la creacién de un concepto hasta su publicacién en Prensa Libre,
es también un beneficio adicional que Interiores mantiene. Cada vez que un anunciante
quiere resultados, inclusive desde otros medios, le recordara a su televidente o
radioescucha "Consulte anuncios de prensa".

Caracteristicas principales:

Tamano: 10" x 12.5" (T13.5M6X8)
Impreso en papel periddico
Full Color

Secciones:
Nacionales
Opinion
Negocios
Departamentales
Clasificados (T13.5M10X14 y/o T13.5M8X14)
Internacionales
Buena Vida
Paginas fijas (Chistes, Horéscopo, Programacion, Clima)
Esquelas
Deportes
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Opciones

Anuncios menores o iguales a 32 médulos pagan €l recargo en posicion
preferencial en pagina par o impar equivalente al 25% de 36 modulos Q. 3,870.00 + impusstos

Anuncio no comercial (Incluye partidos politicos) 20%
Anuncios paginas confrontadas (cada pagina) 20%
Anuncios paginas consecutivas 20%
Anuncios paginas centrales que utilicen medianil
Una péagina paga 101 médulos 20%
Media pagina paga 51 médulos 20%
* Anuncio con levantado de texto 20%
Anuncio con levantado de texto en idioma extranjero 30%
Anuncio con texto invertido 10%
Anuncio de Clasificados en paginas interiores 100%
Anuncio Clasificado colocado en seccion distinta a
la que corresponde dentro de Clasificados 100%
Un color adicional® 20%
2 colores adicionales 40%
Full color 60%
Anuncio clasificado en posicion especifica: d
impar, apaisado o de cabeza, etc 20%
* El tamao minimo para anuncios chasificados a full calor es de 4 médulos.

* Los cobores directos que se pueden utdizar dentro de bos de un color adics dos colores i son:
rojo, verde, azul, cyan, magenta o amarillo no importando el porcentaje, siempre y cuando se visualice, negro mas un
color.




ANEXO 9

COTIZACION BUZON

Le saludo deseandole un buen dia.

Envio cotizaciéon de buzdn en vinilico de 20 cm X 25 cm con chapa y llave incluidas. El precio es

de Q375.00. De estas medidas contamos con fabricados listos para adquirirlo.

Si desea modificar medidas ajustdndolas a sus necesidades, se le entregara en 3 dias habiles.

También le ofrecemos la elaboracion de estos productos en Acrilico

- Buzones

- Témbolas

- Letras Encajueladas

- Podium

- Porta-Menus

- Exhibidores

- Rétulos Luminosos

- Identificadores de Oficina y edificios
- Logos Corporativos

y mas....

Atentamente,
Acrilicos de Guatemala
Tel. 5829-6725 / 2256-0664





