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RESUMEN EJECUTIVO

El principal objetivo de esta investigacion es el desarrollo de estrategias promocionales con
su respectivo analisis financiero con el proposito de que el Tecnoldgico de Monterrey Sede
Quito pueda incrementar su captacion de alumnos para la Maestria en Administracion,
anadiéndole ademas un mejor nivel competitivo dentro del mercado de la educacion de

cuarto nivel.

En el capitulo primero se desarrolla un analisis del entorno y de la empresa. Se analiza
como se encuentra actualmente el sector de la educacién superior en nuestro pais, las
regulaciones y las leyes inmersas en el tema asi como indicadores macroecondmicos del
periodo en el cual se efectu6 la investigacion. Se describe también la informacion
principal de la Institucion, su historia, la descripcion de la Maestria en Administracion, y

se incluye un analisis FODA.

El segundo capitulo comprende la investigacion de mercado donde se determinan los
objetivos principales de la misma con el fin de analizar y comprender las variables de
interés del mercado a estudiarse. Se detalla la estructura, el método y las fuentes de
recoleccion de informacion, para posteriormente determinar el publico objetivo y calcular
la muestra. Se realizaron tres modelos de encuesta y se aplicaron principalmente a dos
tipos de publicos: profesionales y expertos en tendencias laborales dentro del area de

recursos humanos. Finaliza este capitulo con las conclusiones del estudio desarrollado.
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En el tercer capitulo se desarrolla de manera general el Plan de Marketing que tiene como
objetivo general promocionar la Maestria en Administracion, donde se detalla la
segmentacion y el posicionamiento. Para concluir este capitulo, se hace un analisis de cada
una de las variables del marketing mix; producto, precio, plaza y promocion y se

determinan las principales estrategias y planes operativos de cada uno de ellos.

La propuesta promocional para la Maestria en Administracion del Tecnoldgico de
Monterrey, tiene desarrollo a lo largo del capitulo 4. Aqui se incluye el objetivo general
del plan promocional y se determina un mix promocional completo conformado por:

relaciones publicas, fuerza de ventas, marketing directo y cobranding.

Dentro del capitulo cuatro, se realiza la propuesta de la campana publicitaria para el
proyecto, donde se desarrolla la estrategia creativa, el slogan, los objetivos de
comunicacion, la seleccion de medios, el plan de medios, la produccion de las piezas

publicitarias y por ultimo, el presupuesto para el plan promocional.

El analisis financiero del Plan Estratégico Promocional efectuado en el capitulo 5, parte del
estado de resultados del afio 2009 y se proyecta 5 afios mas, con lo que al final se procede a
calcular los respectivos flujos para determinar la rentabilidad del proyecto obteniendo el

CPPC, VAN y TIR.

Al finalizar la investigacion se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas

durante el desarrollo de proyecto.



INTRODUCCION

Desde hace algunos afios, el mercado de la educacion de cuarto nivel ha venido presentado
evoluciones y un crecimiento considerable en cada uno de los entes que lo conforman.
Cada afno aumenta el nimero de profesionales que buscan ocupar un plaza importante de

trabajo o dado el caso, generar un nuevo negocio para abrir nuevos puestos.

Actualmente en un mercado laboral tan competitivo y cada vez con mayores exigencias
intelectuales y personales, es necesario pensar en estudios de posgrado ya sea para
fortalecer los conocimientos o para adquirir nuevas destrezas y habilidades gerenciales que
le permitiran al profesionista de diferentes areas enfrentar con mayores herramientas los

retos del campo profesional.

La oferta académica de Programas de Maestrias por parte de universidades nacionales,
cada vez afronta una competencia mas fuerte por parte de Escuelas de Negocios
internacionales o dado el caso, con sede en el Ecuador, y de igual forma las regulaciones
legales para su funcionamiento en ciertas ocasiones obstaculizan el desarrollo de sus

actividades educativas.

El Tecnologico de Monterrey Sede Quito, con cerca de 15 afios de funcionamiento en el
Ecuador, pone a disposicion de todos los profesionistas la Maestria en Administracion, que

el transcurso del tiempo ha contribuido a formar profesionales integros profesional e
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intelectualmente, capaces de desarrollar nueva estrategias de negocios o generar negocios

propios para el beneficio de la comunidad emprendedora que promueve el ITESM.

Esta Institucion, aprovechando de su prestigio y ranking internacional obtenido por su
excelencia académica, busca generar una mayor captacion de alumnos para su Maestria en

Administracion.

El presente proyecto desarrolla un Plan Promocional Estratégico que permitira incrementar
la captacion de alumnos para las promociones siguientes de la Maestria en Administracion,
precisamente para ello, se trabajo en mantener su fuerte posicionamiento en el mercado y
proponer estrategias nuevas, creativas y aplicables dentro del giro del negocio. Se aplican
modelos estratégicos factibles que permiten analizar todas las areas funcionales inmersas

en el proyecto y que se ponen de manifiesto en la propuesta.

El modelo estratégico presentado proporciona un entendimiento completo de la situacion
actual y proyectada de la Institucién, que se demuestran claramente con el respectivo

analisis financiero de la propuesta.

Se concluye entonces que el documento presentado cumple con todas las caracteristicas
técnicas de un trabajo de investigacién que servird como aporte para el Tecnoldgico de

Monterrey y la comunidad en general.



1.1

1 ANALISIS DE LA INSTITUCION Y SU ENTORNO

MACROAMBIENTE

1.1.1 Factores Politicos y Legales

1.1.1.1 La Educacién Superior en el Ecuador

El Proyecto de Ley Organica de Educacion Superior 2009, tiene como
objetivo la regulaciéon del Sistema de Educacion Superior, bajo la
interpretacion que ciertos funcionarios del régimen le han dado a
principios como: autonomia (responsable), cogobierno, igualdad de

oportunidades, calidad, pertinencia e integralidad.

Mas alld de este tema, no se ha hecho lo suficiente para superar las
expectativas que un pais en desarrollo tiene en sus universidades, ni los
propios entes reguladores, tales como el CONESUP, han sabido

responder a las diferentes exigencias que actualmente se presentan.

Nos enfrentamos a un proyecto de ley que es extraordinariamente
persecutor, punitivo y poco equitativo; que sefiala con mucho detalle qué

le pasara a quien no se someta a las exigencias que quien gobierne
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considere ineludibles y que dados los innegables afectos y desafectos de

un pais pequefio y de poca cultura de tolerancia, puede ser peligroso.'

Este Proyecto puede ocasionar la disminucion de la autonomia de las
universidades del Ecuador, en vista que pierden su capacidad de auto
dirigirse y pasarian a ser un apéndice del poder ejecutivo al pasar a

formar parte de sus directorios, delegados provenientes del gobierno.

Cabe mencionar que no es una ley que se ha discutido lo suficiente con
todos los interventores en el sistema educativo, por lo que lograr este
objetivo a través de la imposicion traeria consecuencias serias para las
diferentes universidades, actualmente ain no estd nada definido pero el

Proyecto sigue en discusion.

Como en toda propuesta, es importante recalcar que en esta también se

recogen ciertos puntos positivos, tales como:

* Se exige que todo el personal académico titular presente nivel

doctoral.

* Al menos el 60% del personal académico de las instituciones de
educacion superior sea a tiempo completo y cuando menos el 75%

tenga titulo de cuarto nivel, sean estos de maestria o doctorado.

'Cfr. G., ZURITA. (2009). El Proyecto de Ley Orgdnica de Educacién Superior 2009. Guayaquil. p. 1.



Que las ofertas de las universidades, atiendan al desarrollo nacional
a través de lo planificado por el ejecutivo de acuerdo a las

instituciones de planificacion nacional.

Asegurar bajo diferentes estandares de calidad la acreditacion de

instituciones y programas.

Incentivar a las instituciones a su desarrollo a través de la

categorizacion, ya que al ser medidas y rankeadas objetivamente,

puedan lograr conducirse con mas altos estandares de calidad.

Las empresas informdticas deberan otorgar licencias obligatorias de

software que se usen en las universidades.

Las universidades tiene franquicia postal y exoneracion de

derechos aduaneros asi como atribuciones coactivas.

Se les incluye a los egresados dentro de cogobierno que se seguira

manteniendo.

Se estableceran cuotas para favorecer a grupos excluidos a través

de la historia”.

Gratuidad de la ensefianza hasta el tercer nivel.

Se creara un “Defensor del estudiantado”.



Instalaciones adecuadas para atender a los discapacitados.

Se establece, como enunciado, estudios postdoctorales.

No permitir imposicion religiosa ni ningln tipo de propaganda.

No intervencion de los partidos o movimientos politicos en el

financiamiento de las actividades en las universidades.

Dentro de los puntos negativos que se pueden analizar bajo diferentes

criterios, se presentan los siguientes:

Se legisla al detalle todo lo que no se puede hacer y se especifican

los castigos consecuentes.

Se crea un organismo que gobierna el sistema y resta autonomia.

Los rectores y autoridades universitarias son elegidas por la
comunidad universitaria, pero deben hacer lo que el poder

gjecutivo ordene.

Se crea la “secretaria técnica” que es un apéndice del gobierno
b
pero tiene la figura legal de ser parte del sistema de educacion

superior.



Los cinco miembros que impone el ejecutivo en el organismo que
gobierna al sistema, no tienen las exigencias de formacion que se le
piden a un rector o a un académico titular; mucho menos la
burocracia de la secretaria del organismo maximo, que tendran a su

cargo decisiones del dia a dia de la universidad ecuatoriana.

Existen innumerables formas y razones para intervenir, clausurar o

extinguir universidades y politécnicas.

No se tiene libertad para invertir los fondos generados por las

universidades.

Creacion de una universidad de posgrado con la asignacion
especifica de atender las necesidades de capacitacion, a nivel

cuarto, de los empleados publicos.

Reconocer que son universidades publicas las creadas por

convenios internacionales.

La poca intervencion de la denominada Asamblea de Ia

Universidad Ecuatoriana y de los distintos comités consultivos que

establece el proyecto.

El minimizar el rol del profesor universitario y politécnico.



Ciertamente la expectativa sigue latente respecto a la aprobacién y
ejecucion del Proyecto de Ley de Educacion Superior, esperando sean los
resultados favorables unicamente al desarrollo de la educacion de nuestro
pais; se han establecido los pros y contras de dicha ley que con cierta
restriccion el gobierno pretende llevar a cabo, si llena o no nuestras
expectativas s6lo lo podremos saber si contribuimos también a llevar a

mejores niveles la educacion en el Ecuador.

1.2 FACTORES PRINCIPALES DEL ENTORNO

1.2.1 Factores Economicos

1.2.1.1 Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de
uso final generados por los agentes econémicos durante un periodo. Su
calculo, en términos globales y por ramas de actividad, se deriva de la
construccion de la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de
bienes y servicios en el aparato productivo, desde la optica de los

productores y de los utilizadores finales.

La cuantificacion del PIB por el método de la produccion, se basa en el
calculo de las producciones brutas de las ramas de actividad y sus
respectivos consumos intermedios. Por diferencia entre esas dos
variables se obtiene el valor agregado bruto (VAB), cuyos componentes

son las remuneraciones de empleados, los impuestos indirectos menos
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subvenciones y el excedente bruto de explotacion. Para la obtencion del
PIB total, es necesario agregar al VAB de las ramas, los otros elementos
del PIB: derechos arancelarios, impuestos indirectos sobre las

importaciones e impuesto al valor agregado (IVA).

La definicion de las ramas de actividad econdomica, estad en directa
correspondencia con la nomenclatura de bienes y servicios utilizada para

los productos.

Tradicionalmente, el producto interno bruto (PIB) ha sido considerado
como el mejor indicador para medir el éxito de la economia nacional y el
bienestar; pero si se incluyen el agotamiento de los recursos y la
degradacion en la calidad de vida, lo que se obtiene es un cuadro

sumamente diferente de aquello descrito por los métodos convencionales.

GRAFICON° 1
PRODUCTO INTERNO BRUTO

ECONOMICOS

PIB TOTAL (Dolares del 2000}

Millones de dolares

23000 Fecha valar

22000 2003 18.122,31
22000 2004 19.572,22
2005 20.747.17
21000
2008 21.553,30

2 2007 22.090,18
18000 2008 23.284,43

2009 23.998.33

18000
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000

Fuente: Ecuador en cifras
Elaborado por: Ecuador en cifras

Seglin analistas:
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...el crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) cerrara en 5,2%
para este afio, segun el presidente del Directorio del Banco Central
(BCE). Pero de acuerdo al ultimo informe de la Comisién Econémica

para América Latina y el Caribe (Cepal), el PIB de Ecuador alcanzaria
un crecimiento menor al 3%).”

1.2.1.2 Inflacion

El fenémeno de la inflacion se define como un aumento persistente y

sostenido del nivel general de precios a través del tiempo.

La inflacion es medida estadisticamente a través del Indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares.
Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales;

estas ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado
acompafiadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de
precios o elevaciones salariales y resistencia a disminuir el ritmo de
aumento de los precios. Una vez que la inflacién se propaga, resulta
dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida. Adicionalmente,
no se trata solo de establecer simultaneidad entre el fendmeno

inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el

> OBSERVATORIO FISCAL. [http://www.observatoriofiscal.org/documentos/noticias-de-prensa/diario-
hoy/1874.html].
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analisis adelantos o rezagos episodicos que permiten comprender de

mejor manera el caracter erratico de la fijacion de precios.

GRAFICO N° 2
INFLACION MENSUAL POR ANOS (1)

7

—-200% -B-2000 —&-2007 —=-2008 2008 alk [

s

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

GRAFICO N° 3
INFLACION MENSUAL POR ANOS (2)
10.00% 1 _H —— | T 1.40%
8.00% || L~ /D‘_ﬁ_ “»0_____13_2’3% 1.20%
_' ™ ;.u., F _ T 0.80%
) - ] ;,&_1;_7 .60%
aois 1K i | | ! m‘fﬂ"ﬂ-\_ H e T D.40%
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Durante el primer semestre del 2009 se ha observado una disminucion de
la inflacién mensual a partir del mes de marzo, donde alcanzé el 1,09%
en donde existid un descenso en el nivel general de precios por dos meses

seguidos, tanto en mayo (-0,01%) como en junio (-0,08).

La inflacién anual en el mes de junio fue de 2,86%, cifra menor

registrada en el mismo mes del 2008.

La inflacion anual de los bienes transables su ubico en 5,4% al final del

primer semestre del 2009.

La inflacién anual de los bienes no transables su ubico en 3,3% al final

del primer semestre del 2009.

En agosto del 2009 se registra una tasa de deflacion mensual negativa
(-0,30%) en los precios al consumidor, resultado que se repite en los
ultimos tres meses. A nivel anual el ritmo de crecimiento de los
precios disminuye al situarse en 3,33%.

 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.  (12-10-2009).  [http:/www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=
ARBO0000006].
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TABLA N°1
INCIDENCIA Y APORTES A LA INFLACION POR DIVISIONES
DE ARTiCULOS (SEPTIEMBRE 2009)

Division Incidencia Aporte de la
Incidencia

Sumatoria de
incidencias = variacién 0,63% 100%o

mensual

; ilING
Inflacion Mensual I

INEEfiD Paeciomel Be asERdRNCe ¥ CEnaD
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

El sector de la educacion tiene un aporte de la incidencia de la inflacion

del mes de septiembre en un 55,06%.

1.2.1.3 Desempleo y Subempleo

Ecuador tiene una tasa de desempleo del 8,3%, a junio de este afio, segun

el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC). Esta cifra es

menor al primer semestre del 2009, cuando se ubic6 en 8,6%.

El repunte del desempleo el Gobierno lo asocio con la crisis econdmica

mundial.
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La Organizacion Internacional del Trabajo dice que el Ecuador es uno de

los paises con menor disminucion del desempleo.

GRAFICO N° 4
TASAS DE DESEMPLEO Y SUBEMPLEO

Tasa de desempleados o Poblacién Economicamente Activa (FEA) -cifrasen
Tasa de ocupados plenos -cifras en ! millones -
Tasade subempleo porcentajes- | s
| soo0—
B | Lok 4574 4513 4 582
e 50,1 51,6 |
42,6 |

LA Y
Click to close image, click and drag to move. Use
arrow keys for next and previous,

unlo 2007 Junio 2008 unio 2009 | Jurio 2007 Junlo 2008 Junio 2005

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Editorial Diario Hoy

De acuerdo a informacion proporcionada por el diario Hoy, el mes de
septiembre el desempleo, respecto a la Poblacion Econdémicamente
Activa (PEA), trep6 hasta el 7,27%, mientras el subempleo subi6 a

46,4%.

Segun las estadisticas del INEC, en agosto de este afio el nimero de
desempleados a nivel nacional fue de 159.361 con una Poblacion
Econémicamente Activa (PEA) de 2°413.691; mientras en septiembre los
desocupados sumaron 176.986 con una PEA de 2°434.588. Los
subempleados, a nivel nacional, fueron de 1°129.491 personas en

septiembre.
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1.2.1.4 Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al
igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa

baja y cuando hay escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la
que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por
el dinero captado; la tasa activa o de colocacidn, es la que reciben los
intermediarios financieros de los demandantes por los préstamos
otorgados. Esta ultima siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa
de captacion es la que permite al intermediario financiero cubrir los
costos administrativos, dejando ademas una utilidad. La diferencia entre

la tasa activa y la pasiva se llama margen de intermediacion.

TABLA N°2
TASAS DE INTERES PASIVA Y ACTIVA REFERENCIALES

Tasas de Interés

OCTUBRE 2009

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima 9% anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativa 9.19 Productive Corporativo 5.33
Productivo Empresarial 9.84 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.32 Productivo PYMES 11.83
Consuma 18.03 Consumo 18.92
Vivienda 11.13 Vivienda 11.33
Microcrédito Acumulacién Ampliada 23.74 Microcrédito Acumulacion Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacidén Simple 28.56 Microcrédito Acumulacién Simple 33.30
Microcrédito Minorista 30.83 Microcrédito Minorista 33.90
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 5.44 Depésitos de Ahorro 1.31
Depdsitos monetarios 1.71 Depasitos de Tarjetahabientes 1.31
Operaciones de Reporto 1.40

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Hasta el mes de octubre la tasa activa referencial se ubicaba en el 9.19%,

y la tasa pasiva referencial en el 5.44%.
1.2.1.5 Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto economico que ha sido abordado académica
y empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas
variada indole: desde la utilizacion de indices de mercado como el indice
EMBI de paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que
incorpora variables economicas, politicas y financieras. El Embi se
define como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja
el movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda
extranjera. Se la expresa como un indice 6 como un margen de
rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados

Unidos.

TABLA N° 3
RIESGO PAIS - EMBI ECUADOR — ANO 2009

RIESGO PAIS - EMBI ECUADOR

2009 Enero 3664
Febrero 3928
Marzo 3825
Abril 3434
Mayo 28745
Junio 2948
Julio 12560
Agosto 1336

Fuente: BCE, CenFuente: ATOS, Cespal
Elaborado por: IDE
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“El riego pais del Ecuador bajo en un 73,6% en agosto, con relacion a
enero de este afio. A inicios de 2009 sumaba 3864 puntos y en agosto

cerrd en 1336,

Es importante para nuestro sector que este indice se mantenga a la baja
en vista que la maestria puede ser tomada como una inversion a largo

plazo.

1.2.1.6 Indice de Precios al Consumidor (IPC)

El indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador mensual,
nacional y para ocho ciudades que mide los cambios en el tiempo del
nivel general de los precios, correspondientes al consumo final de bienes
y servicios de los hogares de estratos de ingreso: alto, medio y bajo,
residentes en el area urbana del pais. La variable principal que se
investiga es el precio, para los 299 articulos de la canasta fija de
investigacion. El periodo base es el ano 2004, donde los indices se

igualan a 100.

* ECUADOR. DIARIO HOY. (17-10-2009). [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/economia-empeora-
a-pesar-de-disminucion-de-riesgo-pais-365924.html].
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GRAFICO N° 5
INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

En el mes de septiembre del 2009, el indice de precios tuvo un
incremento considerable en lo que respecta a meses anteriores, este
aumento podria afectar directamente al negocio en lo que respecta a
insumos principalmente, por lo que en si no existiria la necesidad de

aumentar el precio de la Maestria.

1.2.2 Analisis de la Industria y el Sector

1.2.2.1 Entorno de la Educacion de Cuarto Nivel en la Ciudad de Quito

Actualmente la oferta que encontramos en el mercado de educacion
superior es muy amplia, alrededor de 70 son las universidades, entre
publicas y privadas que encontramos en el pais, sin mencionar los

institutos tecnologicos.
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Cada vez se hace mas imperante el hecho de obtener un titulo de cuarto
nivel. Asilo demuestran las cifras que encontramos en las entidades que

ofrecen créditos o becas a los interesados.

Por ejemplo, la Senacyt (Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia),
ha registrado un incremento de los aspirantes a maestrias y doctorados en

el exterior.

De acuerdo a datos proporcionados por el CECAP, mientras de 1994 a
2006 solo 194 personas fueron becadas para postgrados, el afio pasado se

presentaron 4.000 solicitantes y se becé a 216 ciudadanos.

Este afio, cuando se abrid el concurso en agosto, mas de 5.000

profesionales se presentaron, de los cuales ganaron 114.

De igual forma los datos proporcionados por el Conesup, (Consejo
Nacional de Educacién Superior), muestran que en el afio 2005, 7.732
profesionales obtuvieron un postgrado. Al afio siguiente la cifra fue de
10.348, para el 2007, los graduados fueron 11.410, y en 2008, 14.590
profesionales obtuvieron un titulo de cuarto nivel. El 4rea de mayor
demanda fue en Administracion, seguido de Ciencias Sociales y en tercer

lugar aparecio la Salud.

En este contexto es claramente observable que la auto exigencia por la
superacion profesional de cada persona va en aumento. Con el pasar del

tiempo se hace insuficiente tener so6lo un titulo universitario puesto que la
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competitividad en el ambito laboral es muy fuerte. Hay que estar acorde

al ritmo cambiante y a las exigencias que el mercado laboral propone.

Un cargo empresarial de alto nivel conlleva mucha responsabilidad, por
consecuencia, mucha preparacion por parte de quien labora en estos

cargos.

Entre los beneficios mas claros que trae cursar un MBA estan:

* Ampliar y profundizar en conocimientos.
* Ampliar red de contactos.

* Adquisicidn de habilidades blandas.

* Mejorar en la empleabilidad.

* Aumento salarial.

* Ascenso o cambio de compaiiia.

* Formar un negocio propio.
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1.2.2.2 Graduados por Area de Conocimiento

TABLA N° 4
NUMERO DE GRADUADOS REGISTRADOS DE POSTGRADO
EN EL SISTEMA ACADEMICO DE CONESUP

Niimero de graduados registrados de
postgrado en el sistema académico de CONESUP
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Elaborado por: Comisién Técnica del CONESUP
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Segun el grafico anterior, se presenta un incremento anual de graduados
en el nivel superior (Pregrado), lo que nos indica que la futura demanda
de personas que estudiarian un MBA tiene una tendencia creciente,
demostrando asi que es un posible nicho de mercado que anualmente

debe ser cubierto.

Otro punto de anélisis es el hecho de que de donde salen mas graduados
es del area de Administracion y Comercio, hecho que determina que un
MBA seria el complemento perfecto para decidir un estudio de

postgrado.
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1.2.3 Factores Culturales

1.2.3.1 Perfil del Aspirante a un MBA

No cualquier persona puede acceder a un MBA. Antes de empezar las
solicitudes se debe tomar en cuenta que es necesario cumplir con ciertos
requisitos bdsicos; un resultado sobresaliente un examen de
conocimientos generales, un promedio muy bueno en la licenciatura o
ingenieria, conocimientos basicos en finanzas y estadistica, y es

recomendable tener dos afios como minimo de experiencia profesional.’

Sin embargo, no es necesario haber estudiado economia o
administracion, como muchos piensan, las universidades buscan que cada
alumno aporte algo nuevo al grupo y experiencias que los hacen

particulares.

Por otra parte tenemos muy presente el aspecto econdomico, resulta una
inversion muy alta estudiar un MBA. El costo de un MBA, entre los

mejores rankeados, esta entre los $20000 y $25000.

Finalmente tenemos algo muy importante dentro del perfil del aspirante a
cursar un MBA, el deseo de superacion; ciertamente es muy complicada
la labor de retomar los estudios y organizar el tiempo y mas aiin cuando

el trabajo y la familia estan de por medio. Clases de finanzas, economia

> CNN EXPANSION. [http://www.cnnexpansion.com/actualidad/2007/5/14/perfil-para-estudiar-un-mba-y-
sobrevivir].
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y estrategias de mercado son el dia a dia, algunas escuelas piden
pasantias intensivas durante el verano, una experiencia real dentro del
mundo corporativo, para asi avanzar cuando los estudios se vuelven mas

avanzados y especializados.

1.2.3.2 Motivos Relevantes para Estudiar un MBA

Los motivos relevantes para estudiar un MBA son circunstanciales y
basicamente debemos partir de la carrera de origen del postulante a
cursar el MBA, asi tenemos dos casos: en primer lugar si la carrera de
origen del postulante no esta relacionada al mundo de los negocios, optar
por seguir un MBA es ideal cuando laboralmente asi lo requiere al haber
escalado dentro de la empresa a cargos superiores y es necesario el
conocimiento administrativo que légicamente la carrera principal no
proporciona. Por ejemplo cuando un médico asume el cargo o la
direccion de un hospital, probablemente no ha recibido formacién
exhaustiva en administracion de negocios en su carrera de origen, por
esto, el cursar un MBA le abre un mundo de posibilidades para poder

ejercer o postularse a cargos de nivel directivo en su organizacion.

En segundo lugar cuando el aspirante provenga de una carrera de
formacion de negocios, el MBA no aportara “grandes cosas” en términos
de conocimientos, mas bien realizara una actualizacion de técnicas,
teorias, herramientas recientes en materias de administracion, finanzas,
estrategia, etc. En este caso los motivos principales de cursar un MBA

seran generar redes de negocios y adquirir conocimientos actualizados.
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1.2.3.3 Beneficios que ha Traido Cursar un MBA

Probablemente tomar la decision de estudiar un MBA es una de las cosas
mas importantes a nivel profesional, sin duda alguna, un titulo de cuarto
nivel es una catapulta para conseguir el empleo ideal. Tener un MBA es
una ventaja para ser promovido dentro de la misma organizacion a cargos
de mayor importancia o por otro lado conseguir mejores condiciones en

otra empresa, o bien, emprender un propio negocio.

Como ya se menciond anteriormente los beneficios de cursar un MBA

son muchos, pero entre los cuales destacamos y detallamos algunos:

» Diferenciacion: ciertamente marca la diferencia tener un titulo de
cuarto nivel puesto que amplia y profundiza el nivel de
conocimientos, se adquiere una mayor red de contactos y se
aprende nuevas habilidades. Todas estas son grandes ventajas en el

mundo laboral.

* Ascenso: las exigencias de un puesto de trabajo requieren mucha
responsabilidad y capacidad de cumplirlas. El estar mas capacitado
profesionalmente abre muchas puertas al ¢éxito; como
mencionamos, entre ellas tenemos el aumento salarial, ascenso o
cambio de compaiia o en el mejor de los casos emprender un

negocio propio puesto que la formacion y experiencia lo sustentan.
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* Competitividad: una formacion de calidad que comprende estudios
superiores de posgrado y otras habilidades técnicas dadas por la
experiencia le hardn al profesionista méas competitivo porque le
obligara a estar actualizado y le permitira enfrentar el trabajo con
mayor seguridad y creatividad. Se desarrolla también habilidades
que permitan una adecuada toma de decisiones en un mundo que

estd en constante cambio y cada vez mas competitivo.

* Liderazgo: ciertamente los lideres no se estancan, sino mas bien
estan en constante cambio juntamente con las exigencias del
mercado y siempre un paso delante de sus competidores. Pero no
se logra esto de la noche a la mafiana, el esfuerzo es muy grande y
sacrificado, las tendencias del mundo globalizado requieren una
constante actualizacién de conocimientos y nuevas estrategias de
desarrollo, lo que podremos lograr Unicamente si estamos

capacitados.

1.3 MICROENTORNO — DESCRIPCION DEL TECNOLOGICO DE MONTERREY

El Tecnoldgico de Monterrey es una institucion de caracter privado, sin fines de

lucro, independiente y ajena a partidarismos politicos y religiosos.

El Tecnolégico de Monterrey es un sistema universitario creado en 1943 por un
grupo de empresarios visionarios en México. Tiene por Mision formar personas

integras, éticas, con una vision humanistica, y competitivas internacionalmente en su
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campo profesional, que al mismo tiempo sean ciudadanos comprometidos con el
desarrollo econdmico, politico, social y cultural de su comunidad y con el uso

sostenible de los recursos naturales.

Hoy en dia, este sistema multicampus y multisedes tiene presencia fisica en América
del Norte, Sudamérica, Asia y Europa, donde ofrece programas a mas de 120,000
estudiantes con una planta docente superior a los 9,000 profesores. Por medio de sus
programas académicos y de vinculacion se constituye como un puente de relaciones

estratégicas entre universidades, empresas y sector publico.

El alto perfil de sus egresados en todo el mundo garantiza para su comunidad una
realidad de networking ejecutivo global. Del mismo modo, el Instituto fomenta en
sus campus ambientes multiculturales de gran nivel, por lo que desde hace ya media
década mantiene un programa de becas de excelencia para atraer talento de paises

latinoamericanos.

Sus profesores cuentan con una amplia experiencia profesional internacional y solida
preparacion académica que les permiten crear espacios de aprendizaje competitivos y

facilitan la transferencia del conocimiento para impulsar la competitividad.

Esta universidad mexicana se ha caracterizado por la innovacioén constante y empleo,
de manera cotidiana, de plataformas tecnoldgicas y sistemas de informacion de
vanguardia en los procesos de aprendizaje, mismos que emplea a la par de la
atencion y consejeria personalizada.  Para lograr un liderazgo regional, el
Tecnologico de Monterrey se ha certificado y ha conseguido acreditaciones

internacionales que le permiten avalar sus estandares de excelencia académica.
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Es por estas razones que el Tecnologico de Monterrey es el sistema universitario

privado mas importante de América Latina y la mejor opcion educativa.

1.3.1 Analisis FODA

TABLA N° 5

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Trayectoria y prestigio ganados desde
su fundacion.

Reconocida como una de las mejores
escuelas de Negocios de América
Latina.

Profesorado de corte internacional con
una gran experiencia en el ambito
empresarial y académico.
Infraestructura tecnologica y
académica con que cuenta.

Es una universidad que se mantiene a
la vanguardia formando agentes de
cambio.

Mantiene intercambios académicos con
las mejores universidades del mundo.
Genera proyectos de investigacion que
en nuestra

aportan mucho valor

sociedad.

Falta de automatizacion en el proceso
administrativo.

Estancamientos en los procesos de
comunicaciéon con el organismo de
control regulador — CONESUP.

Poca tropicalizacion de casos 'y
actividades desarrolladas adaptadas al
medio ecuatoriano.

Limitacion de crecimiento en lo que

respecta a infraestructura.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Incremento de la necesidad de

capacitacion por parte de los
profesionales de alto nivel.

Convenios con universidades
nacionales.

Alianzas estratégicas con entidades

Creacion de programas de Maestrias
que muestran una oferta educativa mas
econdmica y en menor tiempo de
estudio.

Creacion de reglamentos y leyes que

regulan el sector educativo nacional.

gubernamentales. - Competencia agresiva.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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1.3.2 Datos Generales

1.3.2.1 Visién

En el afio 2015, el Tecnolégico de Monterrey sera la institucion
educativa mas reconocida de América Latina por el liderazgo de sus
egresados en los sectores privado, publico y social; y por la investigacion
y desarrollo tecnologico que realiza para impulsar la economia basada en
el conocimiento, generar modelos de gestion e incubacion de empresas,
colaborar en el mejoramiento de la administracion publica y las politicas
publicas, y crear modelos y sistemas innovadores para el desarrollo

sostenible de la comunidad.

1.3.2.2 Mision

Es mision del Tecnologico de Monterrey formar personas integras, éticas,
con una vision humanistica y competitiva internacionalmente en su
campo profesional, que al mismo tiempo sean ciudadanos
comprometidos con el desarrollo econdmico, politico, social y cultural de

su comunidad y con el uso sostenible de los recursos naturales.

A través de sus programas educativos y de investigacion y desarrollo el
Tecnoldgico de Monterrey forma personas y transfiere el conocimiento

para:
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* Promover la competitividad internacional de las empresas con base
en el conocimiento, la innovacion, el desarrollo tecnologico y el

desarrollo sostenible.

* Desarrollar modelos de gestion de empresas para competir en una

economia globalizada.

* Crear, implantar y transferir modelos y redes de incubadoras para

contribuir a la generacion de empresas.

* Colaborar en la profesionalizacién de la administracién publica; y

analizar y plantear politicas publicas para el desarrollo del pais.

* Contribuir al desarrollo sostenible de la comunidad con modelos y
sistemas innovadores para mejorarla en lo educativo, social,

econdémico y politico.

Con esta mision, el Tecnologico de Monterrey y la comunidad que en
torno a ¢l se forma se comprometen a contribuir al desarrollo de la

sociedad.
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1.3.3 Maestria en Administracion

1.3.3.1 Antecedentes

La globalizacion de los mercados, la nueva economia, los ambientes
turbulentos y los avances tecnoldgicos, son algunos elementos que estan

cuestionando radicalmente la forma tradicional de dirigir los negocios.

La experiencia por si sola ya no es suficiente, para responder
exitosamente a esos retos, el directivo moderno requiere desarrollar
nuevas competencias fundadas en el pensamiento estratégico, la
capacidad de andlisis y la toma de decisiones en entornos cambiantes y

complejos.

Los estudios de maestria (MBA), representan la mejor alternativa para
adquirir formal y sistematicamente las capacidades ejecutivas necesarias
para desarrollar nuevas estrategias administrativas de diagndstico y de

alta direccion.

Con el propdsito de compartir estas consideraciones, nos es sumamente
grato presentarle el programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION
con especialidad en: Estrategia y Politica Empresarial, Mercadotecnia y
Finanzas que ofrece el Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de

Monterrey —ITESM- en la ciudad de Quito.
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1.3.3.2 Objetivos de la Maestria en Administracién

* Formar directivos con un estilo de liderazgo visionario, integrador,
transformador y humanitario de tal forma que proyecte

efectivamente a la organizacion.

* Formar personas capaces de interactuar con especialistas de todas
las areas funcionales de la empresa, en la definicion de estrategias
y directrices de negocio orientadas al logro de ventajas

competitivas.

* Ampliar la visiéon y la perspectiva de la funcion directiva via el
entendimiento de su propia naturaleza, cuyo cardcter es

eminentemente complejo e integrador.

* Fortalecer en los estudiantes sus conocimientos y habilidades para
disenar soluciones a problemas complejos con ayuda de métodos
analiticos, y para hacer realidad esas soluciones a través de su

compromiso, liderazgo, determinacion y sentido del deber.

1.3.3.3 Enfoque Interdisciplinario

Los estudiantes provienen de areas de ingenieria, ciencias sociales,

humanidades, leyes, medicina, matematicas y administracion tanto del

sector publico como privado. Esta diversidad proporciona una
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plataforma de interaccion y enriquecimiento entre los alumnos donde el
aprendizaje es validado e interpretado en funcion de los enfoques propios

de cada area.

1.3.3.4 Profesorado

Los profesores que imparten clases en el programa de Maestria, en
cualquiera de sus especialidades, tienen una amplia experiencia en su
campo profesional, muchos de ellos son directores de multinacionales.
Ademas cuentan con grado académico de doctorado y/o PhD en
diferentes especialidades. Son profesores que imparten catedra en el

ITESM en México y en Universidades de EEUU, Canada y Europa.

1.3.3.5 Programas de Intercambio

Gracias a los convenios con universidades del extranjero, la Maestria del
Tecnologico de Monterrey le ofrece la oportunidad de tener un periodo
de intercambio en paises como Canadd, Gran Bretafia, Estados Unidos,
Espana y Latinoamérica. Entre las mas de 150 universidades asociadas
destacan: la Universidad de Texas en Austin, la Universidad de
Thunderbird en Arizona, la Universidad de San Diego, la Universidad de
Toronto, la Universidad de Western Ontario en Canada, la Universidad

de California en los Angeles, la Getulio Vargas en Brasil, entre otras.
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1.3.3.6 Reconocimiento Internacional

El plan de estudios de la Maestria actualmente estd acreditado por
organismos internacionales como la Sourthern Association of Colleges
and Schools of Business (SACS) y actualmente se encuentra en proceso
de acreditacion por la AACSB International - The Association To
Advance Collegiate Schools of Business. Ademas la EGADE, Escuela
de Graduados y Direccion de Empresas es reconocida en América Latina
como una de las mejor escuela de negocios, con un alto grado académico

y tecnolégico.

1.3.3.7 Titulo con Reconocimiento Internacional

El titulo de la Maestria en Administracion es un titulo con
reconocimiento internacional, expedido en México (el mismo que si
hubiera estudiado en la Republica Mexicana). Ademads recibiran una

certificacion de acuerdo a la especialidad.

1.3.3.8 Instalaciones y Servicio Personalizado

Los alumnos del programa de la Maestria cuentan en la ciudad de Quito

con una sede equipada y con atenciéon personalizada a cada uno de

nuestro estudiantes.

Nuestras instalaciones cuentan con: aulas ejecutivas, salas de estudio,

biblioteca, centro de coOmputo, cafeteria; ademas los estudiantes tienen
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acceso a la biblioteca digital del Sistema Tec de Monterrey que les
permitiran consultar miles de libros y publicaciones desde cualquier lugar

del mundo donde se tenga acceso a internet.



2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1.1 Objetivo General

Determinar la potencialidad y las condiciones actuales de los profesionales que

desean estudiar un MBA en el Tecnologico de Monterrey, asi como las

condiciones actuales al ofrecer este tipo de programa en el sector de la

educacidn de cuarto nivel.

2.1.2 Objetivos Especificos

* Determinar la intencidon de profesionales en estudiar una maestria en un

periodo no mayor a 5 afos.

* Definir la potencialidad relativa de estudiantes que desean estudiar un

MBA en un periodo no mayor a un afio en el Tecnologico de Monterrey.

* Determinar la intencion de estudiar el MBA en el Tecnologico de

Monterrey.
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* Determinar si las competencias que brinda el MBA son las requeridas

por las empresas en la actualidad.

2.1.3 Estructura de la Investigacion de Mercado

2.1.3.1 Metodologia de la Investigacion y Perfil de los Encuestados

Se realizara el estudio a dos grupos objetivos: profesionales y expertos en
tendencia laboral en el 4rea de Recursos Humanos, que son quienes

determinaran las demas tendencias marcadas para este estudio:

1. Profesionales: Personas que son profesionales, es decir con titulacion
de tercer nivel que se encuentran trabajando en empresas desde
mandos medios hasta el més alto nivel gerencial, en empresas
medianas, grandes, sean nacionales o multinacionales y que se

encuentren residiendo en la ciudad de Quito.

2. Expertos en tendencia laboral: Personas que son profesionales que se
encuentran trabajando con jefes o gerentes de Recursos Humanos o
Gerentes Generales, en empresas medianas, grandes, sean nacionales
o multinacionales y que su principal area de gestion se encuentren en

la ciudad de Quito.
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Método deductivo

La aplicacion del método deductivo nos permitira desarrollar a través de
la informacion estadistica recolectada interpretaciones numéricas y
porcentuales de la posible demanda de estudiantes que cursarian un MBA
en los proximo 5 afios, y qué porcentaje de estos lo haria en menos de un
afo en el Tecnoldgico de Monterrey, llegando a conclusiones veraces
sobre la estructura del mercado, las condiciones en las que se desarrolla
el sector y la potencialidad de la implementacion de un plan promocional

estratégico.

2.1.3.2 Tipos de Estudio

Para el presente estudio se escogio la metodologia de analisis descriptivo
de encuesta para determinar factores cuantitativos que permitan cumplir

con el objetivo general y especificos planteados en la investigacion.

2.1.3.3 Fuentes de Recoleccion de Informacion

Fuentes primarias

Las fuentes a utilizarse en este proyecto de investigacion se obtendran de
la informacién primaria de los elementos que intervienen en el mercado
de la educacion de cuarto nivel, el cual serd por medio de una
investigacion de mercados a través de una encuesta a realizarse a

profesionales y expertos en tendencia laboral descritos anteriormente.
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2.1.3.4 Técnicas para el Procesamiento de Datos

Cuantitativas

Se procedid a realizar la respectiva tabulacion en interpretacion de las
preguntas de cada una de las encuestas, los cuales se presentan en

graficas para una mejor representacion de los resultados obtenidos.

2.2 DETERMINACION DEL UNIVERSO DE INVESTIGACION

2.2.1 Publico Objetivo

Para el grupo objetivo profesionales se parti6 de que existe un potencial
promedio de 33000° personas cada afio que son requeridas con un perfil de
estudios que brinda el programa de MBA ofertado, quedando como umbral de
ofrecer el servicio de acuerdo a estandares de proyectos en 5 afios con una

potencialidad de 165000 personas.

Para el grupo objetivo expertos en tendencia laboral se partio de la base de las
principales empresas que se encuentran en la ciudad de Quito, esto basado en
los ranking presentados por la Superintendencia de Compaiias, la Revista
EKOS vy la Revista Vistazo, de entre las cuales podemos encontrar las 600

principales.

% ECUADOR. UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO DE QUITO. (Septiembre 2008). Elaboraciéon del
promedio propia. p. 3.
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2.2.2 Calculo de la Muestra

Para el grupo objetivo profesionales:

Con un 95% de nivel de confianza y +/- 8,39% de margen de error y utilizando

la formula:

Para universos mayores 100000 unidades muestrales.’-*

Donde:

n= tamano de la muestra.
Z= coeficiente de confianza.
p= probabilidad a favor.

q= probabilidad en contra.

e= error de estimacion.

El error maximo admisible para la investigacion sera del +/- 8,39% con un
grado de confianza del 95%, las variables P y Q tendran un valor de 50%

puesto que no han sido aplicadas investigaciones anteriores en el sector

"N., MALHOTRA. (2008). Investigacién de mercados. México: Pearson Prentice Hall. 5taed. p. 372.
¥ VARIOS AUTORES. (2002). Direccién de Marketing y Ventas. Madrid: Cultural de Ediciones. p. 124.
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segmentado, dejando asi la oportunidad probabilistica en contra y a favor en un

punto medio.

En valores:

z=1,96
p=q=0,5
1= 0,0839

n= 136,44

Para el grupo objetivo expertos en tendencia laboral:

De las 600 principales empresas del Ecuador, con matriz en Quito, tomando
como muestra al 10% del tamafio de la poblacion debido a que buscamos

tendencia, da una muestra de 60 empresas.

Total de encuestas: 136 (profesionales) + 60 (especialistas en RRHH de las

empresas).

TOTAL: 196 ENCUESTAS

2.3 MODELOS DE LA ENCUESTA

La presente investigacion fue realizada en el ultimo trimestre del afio 2009, es de

propiedad del Tecnologico de Monterrey Sede Quito, y se procedera al respectivo

analisis de la informacion.
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Adicional a estos dos modelos de encuesta utilizados para la Institucion en dicha
investigacion, se plantea una tercera encuesta que permitira obtener informacion
adicional que complemente el desarrollo del proyecto y permita plantear la

propuesta.

ENCUESTA MBA TEC PROFESIONALES

Buenos dias/tardes. Mi nombre es ............ Al momento estoy realizando un
estudio respecto a habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta
y sincera nos permitira mejorar nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos

minutos. Le agradezco su colaboracion.

Empresa.:

1. ¢(Por favor indique cudl es su lugar de trabajo?

~_ ONG __ Empresa privada
__ Empresa publica  Organismo internacional
__ Consultor independiente

___Otros
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TABLA N° 6
LUGAR DE TRABAJO

Rétulos de fila Frecuencia Frecuencia relativa
Empresa privada 106 77.94%
Empresa ptblica 22 16.18%
ONG 4 2.94%
Consultor independiente 2 1.47%
Organismo internacional 1 0.74%
Independiente 1 0.74%

Total general 136 100.00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El grupo de mayor relevancia es de personas que trabajan en empresas privadas,
lo que puede ser muy ventajoso para nosotros puesto que existe mayor inversion

capacitacion de su personal.
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2. ¢Indique cual es su cargo?

__Gerencia general.
__Gerencia de area

__Jefatura de area.

___Analista.

__Independiente.

__ Otros _ Finalizar

TABLA N° 7

CARGO LABORAL
Rétulos de fila Frecuencia Relativa
Gerencia de area 29.41%
Gerencia general. 24.26%
Jefatura de area. 23,53%
Analista. 11,03%
Independiente. 6,62%
Otros Finalizar 2,94%
No responde 2,21%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 7
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

Siendo que la Maestria tiene un enfoque gerencial, es Optimo que el mayor

porcentaje sea de altos mandos.

3. (Se encuentra interesado en estudiar un Postgrado en un periodo no mayor de

cinco anos? Escoger solo 1 respuesta.

Si No  (Terminar encuesta)

TABLA N° 8
INTERES POR ESTUDIAR UN MBA

Rétulos de fila Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 98 72.06%
No 38 27.94%
Total general 136 100.00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 8
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Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El resultado muestra gran acogida a estudiar una Maestria en el corto y mediano

plazo.

. ¢Qué nivel de postgrado es el que mas le interesa para continuar sus estudios?

Escoger solo 1 respuesta.

__Doctorado ~_ Maestria __Especializacion __ Diplomado

__ Otro Especifique
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TABLA N°9
NIVEL DE POSGRADOS DE MAYOR INTERES

Rétulos de fila Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Maestria 55 40.44%
Especializacion 15 11.03%
Diplomado 14 10.29%
Doctorado 13 9.56%
Otro Especifique 1 0.74%
No estudiara postgrado 38 27.94%

Total general 136 100.00%

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

GRAFICON°9
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Elaborado por: Marketing Advice

La Maestria es la primera opcion de estudios entre los encuestados, 40.44% de

interés muestra gran aceptabilidad en el mercado.
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5. (El posgrado lo desearia realizar en? Escoger solo 1 respuesta.

__Una Universidad Nacional
__Una Universidad Internacional en Ecuador

___Una universidad en el extranjero.

TABLA N° 10
LUGAR PREFERIDO PARA REALIZAR UN POSGRADO
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
Una universidad en el extranjero. 42.86%
Una Universidad Nacional 33,67%
Una Universidad Internacional en Ecuador 23,47%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

Siendo el Tecnolégico de Monterrey una universidad reconocida
internacionalmente y con Programas de intercambio, ceremonia de graduados en

México, es un gran atractivo para mejorar la tendencia en esta pregunta.



6. En los proximos 5 afios estudiarda un MBA (solo si pregunta Master en Business

Administration — Master en Administracion de empresas).

respuesta.

__ Definitivamente Si

TABLA N° 11
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__ Definitivamente No. (Terminar encuesta)

ESTUDIAR UN MBA EN LOS PROXIMOS 5 ANOS

Rétulos de fila Frecuencia Absoluta Frecuencia relativa
Definitivamente Si 88 63.91%
Definitivamente No. 10 7.52%
No estudiara posgrado 38 28.57%

Total general 136 100.00%
Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
GRAFICO N° 11
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El 63,91% de los profesionales estarian interesados en estudiar un MBA en un

periodo no mayor a cinco afos, lo que demuestra un mercado amplio para poder

atenderlo.

Escoger solo 1
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7. Cuales son sus expectativas al estudiar un MBA. Opcion miltiple.

__Incrementar salario.
___Mejorar su posicion en su empresa, aspirar un mejor puesto de trabajo.
__Una aspiracion personal.

___Actualizacion académica.

__ Otros Cual
TABLA N° 12
EXPECTATIVAS AL ESTUDIAR UN MBA
Rétulos de fila FRECUENCIA
RELATIVA
Actualizacion académica. 35,23%
Mejorar su posicion en su empresa, aspirar un mejor puesto de trabajo. 31,82%
Una aspiracion personal 25,00%
Otros Cual 7,95%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

GRAFICO N° 12
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El 35.23% de los profesionales estudiaria un MBA por actualizacion académica,

el 31,82% lo estudiaria para mejorar su posicidn en su empresa O aspirar un

ascenso en el trabajo y el 25% lo haria por una aspiracion personal.

. ¢Califique en una escala siendo 1 nada atractivo y 10 muy atractivo las siguientes

areas de concentracion que se estudian en un MBA?

TABLA N° 13

9 |10

Estrategia y Politica empresarial

Finanzas

Mercadotecnia — Marketing

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

TABLA N° 14
AREAS DE CONCENTRACION QUE SE ESTUDIAN EN UN MBA
Cuenta de
Rétulos de columna
Calificaciéon
Total
Rotulos de fila 1 3 5 6 7 8 9 10
general
Estrategia y
0,00%| 2,27%| 10,23%| 4,55%]| 12,50%| 26,14%| 17,05%| 27,27%| 100,00%
politica empresarial
Finanzas 0,00%| 0,00%| 10,23%| 10,23%| 7,95%| 12,50%| 21,59%| 37,50%| 100,00%
Mercadotecnia 5,68%| 0,00%| 2,27%| 2,27%| 5,68%| 20,45%)| 18,18%| 45,45%| 100,00%
Total general 1,89%| 0,76%| 7,58%| 5,68%| 8,71%| 19,70%| 18,94%| 36,74%| 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 13
120,00%
w10
100,00% -
mo
80,00% - -
60,00% - w7
13
40,00% -
=5
20,00% - °E
ml
0,00% -
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Elaborado por: Marketing Advice

A un porcentaje considerable le parece lo mas atractivo seguir un MBA con una
futra area de concentracion en Marketing, le sigue la concentracion en Innovacion
y disefio de modelos de negocios, siendo también para otro porcentaje lo mas

atractivo la concentracion en Estrategia

9. (En qué Universidad le gustaria cursar su MBA? Escoger solo 1 respuesta

___Universidad San Francisco.
__Tecnologico de Monterrey.
__IDE

__Pontificia Universidad Catolica del Ecuador

__ Otros
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TABLA N° 15

UNIVERSIDAD PARA CURSAR EL MBA

Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
Otros: 39,77%
Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador 34,09%
Universidad San Francisco. 13,64%
Tecnologico de Monterrey. 12,50%

Total general 100,00%

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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El 12,5% de los profesionales si estudiarian el MBA en el Tecnologico de

Monterrey, lo que representa un nimero grande de futuros estudiantes
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10. ; Estudiaria su MBA en el Tecnologico de Monterrey? Escoger solo 1 respuesta

__Si, de inmediato (pasar 11)
___Si, pero dejaria pasar un tiempo —— ;Cuanto tiempo? (pasar 11)

__No, no lo estudiaria

TABLA N° 16
PREFERENCIA PARA ESTUDIAR EL MBA EN EL TECNOLOGICO DE
MONTERREY
Rétulos de fila Frecuencia Absoluta | frecuencia relativa
No, no lo estudiaria 40 29.41%
Si, de inmediato 32 23.53%
Si, pero dejaria pasar un tiempo 16 11.76%
No estudiara posgrado 38 27.94%
No estudiara MBA 10 7.35%
Total general 136 100.00%
Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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El 23,53% de los profesionales estudiarian de inmediato el MBA en el

Tecnologico de Monterrey, el 11,76% también lo estudiaria pero dejaria pasar un

tiempo.

10.1. Por favor, diganos cual o cudles son sus razones por las que no le atrae el

54

MBA en el Tecnolégico de Monterrey?

__No lo necesito (terminar)
__Es complicado (terminar)

__Es innecesario (terminar)

___Precio excesivo (pasar a 10.2)

___Hay mejores opciones (terminar)

___ Otro (Por favor especifique):

TABLA N° 17

RAZONES PARA NO ESTUDIAR EL MBA EN EL TECNOLOGICO DE

(terminar)

MONTERREY
Rétulos de fila Frecuencia relativa
No conoce la universidad 72.92%
Precio excesivo 22.92%
Hay mejores opciones 4.17%
Total general 100.00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 16

Total

80,00% -

72,92%

70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% - 22,92%

20,00% -

10,00% - 4,17%

0,00% -
No conoce la universidad Precio excesivo Hay mejores opciones

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El 72,92% de los encuestados, no conoce la universidad y por ello no estudiarian

ahi su MBA vy para el 22,92% no estudiarian porque es un precio excesivo.

10.2. Por favor, de existir formas de financiamiento adecuadas estudiaria su MBA

en el Tecnoldgico de Monterrey?

__Si, de inmediato (pasar 11)
___Si, pero dejaria pasar un tiempo ;Cuante-tiempo? (pasar 11)

__No, no lo estudiaria (terminar)
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TABLA N° 18
FORMAS DE FINANCIAMIENTO ADECUADAS PARA ESTUDIAR EL
MBA
Rétulos de fila Frecuencia relativa
Precio excesivo 100.00%
Si, de inmediato 81.82%
No, no lo estudiaria 18.18%
Total general 100.00%
Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Elaborado por: Marketing Advice

De existir una forma de financiamiento adecuada, el 81,82% estudiaria el MBA en

el Tecnoldgico de Monterrey.



57

11. ;Por qué estudiaria su MBA en el Tecnologico de Monterrey? Opcion multiple.

__ Prestigio.
___Por la modalidad ejecutiva, Horario de fin de semana.
__Ranking.

___Pensum de estudios.

__ Otros
TABLA N° 19
RAZONES PARA ESTUDIAR EL MBA EN EL TECNOLOGICO DE
MONTERREY
Rétulos de fila Frecuencia Relativa
Prestigio. 41.51%
Pénsum de estudios. 35.85%
Por la modalidad ejecutiva, Horario de fin de semana. 15.09%
Otros: 5.66%
Ranking. 1.89%
Total general 100.00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

GRAFICO N° 18

Total

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice




58
El 41,51% de los profesionales estudiaria el MBA en el Tecnolégico de
Monterrey debido a su prestigio, el 35,85% por su pensum de estudios y el

15,09% por su modalidad ejecutiva y horarios de fin de semana.

ENCUESTA MBA TEC EMPRESAS

Buenos dias/tardes. Mi nombre es ............ Al momento estoy realizando un
estudio respecto a habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta
y sincera nos permitira mejorar nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos

minutos. Le agradezco su colaboracion.

Empresa:

Cargo:

1. (Es importante para su empresa contratar personal con formacion de cuarto nivel

para alglin cargo medio o de alto nivel? Escoger solo 1 respuesta

Si No  (Terminar encuesta)
TABLA N° 20
CONTRATACION DE PERSONAL CON FORMACION DE CUARTO
NIVEL
Roétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
SI 93,55%
NO 6,45%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 19
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Elaborado por: Marketing Advice

Dentro de la muestra tomada de las mejores empresas del Ecuador, para el
93,55% les es importante contratar personal con formacion de cuarto nivel, lo que
determina que la demanda de profesionales que tengan un MBA tiene una

tendencia creciente.

En niimeros, 561 empresas de las 600 mejores, les importa contratar personal con

un titulo de cuarto nivel.

. ¢ Qué nivel de estudios es el que mas le interesa para algiin cargo medio o de alto
nivel para su organizacion en los que se requiere conocimientos administrativos y

experiencia? Escoger solo 1 respuesta

__Doctorado Maestria Especializacion Diplomado

__ Otro Especifique
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TABLA N° 21
NIVEL DE ESTUDIOS DE MAYOR INTERES
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
Especializacion 33,55%
Maestria 26,32%
Diplomado 26,32%
Doctorado 7,24%
Otro 6,58%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El 33,55% de estas empresas prefiere que sus empleados tengan especializacion
para cubrir cargos medios o de alto nivel, pero el 26,32% considera que una
maestria es la mejor opcidn para obtener conocimientos administrativos y la
suficiente experiencia para este tipo de cargos, siendo los diplomados otra buena

opcion.
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3. A su criterio, /de qué destrezas gerenciales adolecen los mandos medios?

__Capacidad de trabajo en equipo.
__ Tomar decisiones en entornos inciertos y cambiantes.
__Liderar equipos multidisciplinarios y heterogéneos en formacion y nivel social.

__ Otros

TABLA N° 22
DESTREZAS QUE ADOLECEN LOS MANDOS MEDIOS
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
Tomar decisiones en entornos inciertos y cambiantes. 35,38%
Liderar equipos multidisciplinarios y heterogéneos en
formaci('nil y iivel social. ' ' ) 3.83%
Capacidad de trabajo en equipo. 27,69%
Otros 3,08%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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El 35,38% de la empresas piensan que los mandos medios carecen de la capacidad
de tomar decisiones en entornos inciertos y cambiantes, el 33,85% piensan que su
mandos medios carecen de la destreza de liderar equipos multidisciplinarios y
heterogéneos en formacion y nivel social, y el 27,69% piensa que no pueden

trabajar en equipos; indicadores que determina los puntos criticos que actualmente

debe cubrir un MBA.

4. Considera que los mandos medios manejan con solidez las dreas empresariales
exigidas por la gerencia intermedia, es decir en finanzas marketing, estrategia,

recursos humanos y operaciones simultaneamente.

_Si __No
TABLA N° 23
MANEJO DE AREAS EMPRESARIALES
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
SI 69,01%
NO 30,99%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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GRAFICO N° 22
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El 69,01% de las empresas consideran que los mandos medios si manejan con
solidez las areas empresariales exigidas por la gerencia intermedia (finanzas,
marketing, estrategia, recursos humanos y operaciones industriales), sin embargo

el 30,99% de estas piensan que no cumplen con estas destrezas.

. Considera que un perfil con destrezas en capacidad de trabajo en equipo, toma de
decisiones y que lidere equipos fortaleceria la administracion de los procesos

gerenciales de primer nivel en su organizacion

_Si _ No
TABLA N° 24
DESTREZAS DE UN PERFIL
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
SI 100,00%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Todas las empresas consideran que un perfil con destrezas en capacidad de trabajo

en equipo, toma de decisiones y que lidere equipos, fortalecerian la

administracion de los procesos gerenciales de primer nivel en su organizacion.

6. (Cuando usted escoge un profesional para algiin cargo medio o de alto nivel para

su organizacion ademas de la experiencia prefiere a quienes hayan estudiado un

MBA? Escoger solo 1 respuesta

Si No.

TABLA N° 25§

SELECCION DE PROFESIONAL

Rétulos de fila
NO
SI

Total general

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

FRECUENCIA RELATIVA
62,07%
37,93%
100,00%
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GRAFICO N° 24
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El 62,07% de las empresas no prefieren a quienes hayan estudiado un MBA para
cubrir un cargo medio o de alto nivel ademés de la experiencia, sin embargo el
37,93% si prefiera a quienes hayan estudiado un MBA para algin cargo medio o

de alto nivel para su organizacion.
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7. (Cual es el nimero de mandos medios o gerentes de primer nivel que contrata

cada afio?
TABLA N° 26
MANDOS MEDIOS QUE SE CONTRATARIAN AL ANO
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
0 7,41%
1 14,81%
2 20,37%
3 24,07%
4 11,11%
5 7,41%
6 3,70%
7 1,85%
8 3,70%
10 3,70%
12 1,85%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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El 24,07% de las empresas contrata 3 profesionales para mandos medios o
gerentes de primer nivel cada afio, el 20,37% contrata 2, el 14,81% contrata 1, sin
embargo el 1,85% de las contrata 12, el 3,70% contrata 10, el 3,70% contrata 8, lo

que determinando una tendencia en niameros si resulta considerable.

. ¢(Considera que las personas que tienen experiencia y un MBA en el Tecnoldgico
de Monterrey tienen mayores probabilidades de ser escogidos para un medio o de

alto nivel para su organizacién?

_Si __No
TABLA N° 27
PROBABILIDADES PARA SER ESCOGIDO EN UNA ORGANIZACION
Rétulos de fila FRECUENCIA RELATIVA
SI 49,37%
NO 50,63%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice



68

GRAFICO N° 26
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Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice

El 49,37% de las 600 empresas mas grandes en el pais y que radican en Quito, si
consideran importante que las personas que tienen experiencia y un MBA en el
Tecnolégico de Monterrey tienen mayores probabilidades de ser escogidos para
un cargo medio o de alto nivel en las organizaciones, es decir, 296 empresas si

valoran el MBA del Tecnolégico de Monterrey.
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ENCUESTA COMPLEMENTARIA

Buenos dias/tardes. Mi nombre es............ Al momento estoy realizando un estudio
respecto a habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta y
sincera nos permitird mejorar nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos minutos.

Le agradezco su colaboracion.

1. ;Esta buscando un MBA?

~SI ___ NO (Terminar encuesta)
TABLA N° 28
BUSCA MBA
Roétulos de la fila Frecuencia Relativa
SI 100,00%
NO 0,00%
Total general 100,00%

Fuente: Tecnoldgico de Monterrey
Elaborado por: Marketing Advice
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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Todos los encuestados se encuentran buscando un MBA

2. Mencione tres universidades de prestigio que oferten un MBA en la ciudad de

Quito.
a.
b.
C.
GRAFICO N° 28
TOP OF MIND
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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Como opcion A, el Tecnologico de Monterrey tuvo un porcentaje del 13.7%

ubicandose en el primer puesto dentro del top of mind de las universidades que

ofertan un MBA, siguiéndole en orden, la PUCE, la USFQ, el IDE.

. A través ;de qué medio se ha enterado de la existencia de un MBA?

_____Mailing al correo personal

_ Television

_____Radio

____Vallas publicitarias

___ Internet

~_ Que un ex alumno le comente su experiencia
____ Folleteria entregada personalmente
_ Ferias

___ Prensa escrita (Periodicos, revistas, etc.)
___ Eventos

____Visita de un asesor de posgrados
____Ir directamente a la universidad

_ Viatelefonica

_____Ninguno

Otros




72

GRAFICO N° 29
MEDIOS PARA ENTERARSE DE UN MBA
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 15,46% de los encuestados se enteraron de la existencia de un MBA a través
del mailing, el 12,28% a través de prensa escrita, el 11,42% navegando por

internet y un 10,84% por folleteria personalmente.

4. (Conoce el Tecnolégico de Monterrey?

SI NO

TABLA N° 29
POSICIONAMIENTO EL TECNOLOGICO DE MONTERREY

Rétulos de la fila Frecuencia Relativa
SI 50,74%
NO 49,26%
Total general 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 30

Total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 50,74% de los encuestados si conoce el Tecnologico de Monterrey Sede Quito

5. (Qué percepcion tiene acerca del Tecnologico de Monterrey?

__Universidad de prestigio
____ Costos elevados
___Universidad internacional
____ Profesores internacionales
____ Tecnologia de punta
___ Excelencia académica
_ Estatus

_____ Buenas instalaciones
_____Reconocimiento

_____ Buenos profesionales

Buen ranking
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Bajo nivel académico
Hay mejores

Poca infraestructura

Otros
GRAFICO N° 31
PERCEPCION
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

La percepcion acerca del Tecnologico de Monterrey de acuerdo a ciertos
pardmetros encuestados dio como resultado que para: el 16.33% es una
universidad de prestigio, para el 11,46% es una institucion con excelencia
académica, para el 10,32% representa estatus, el 8,60% percibe como una

universidad internacional.

6. ¢(Estudiaria un MBA en el Tecnolégico de Monterrey?

SI NO
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TABLA N° 30
ESTUDIAR UN MBA EN EL TECNOLOGICO DE MONTERREY

Rotulos de | Frecuencia

lafila Relativa
SI 46,32%
NO 4,42%
NO CONOCE 49,26%

Total

general 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 32
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 46,32% de los encuestados si estudiaria un MBA en el Tecnologico de

Monterrey.

7. (Estaria dispuesto a pagar USD $26.000 por estudiar un MBA en el Tecnologico

de Monterrey, ranqueada entre las 10 mejores universidades de Latinoamérica?

SI NO
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TABLA N° 31
PAGO DE UN MBA
Rotulos de | Frecuencia
lafila Relativa
SI 34,56%
NO 16,18%
NO CONOCE 49,26%
Total
general 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 33
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 35,56% de los encuestados si pagaria $26000 por un MBA en el Tecnoldgico

de Monterrey.

. De existir financiamiento con crédito directo, IECE o tarjeta de crédito, ;estaria

interesado en estudiar el MBA en el Tecnologico de Monterrey?

SI NO



TABLA N° 32

FINANCIAMIENTO DE UN MBA

Fuente: Investigacion realizada
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Rotulos de | Frecuencia
lafila Relativa
S 40,44%
NO 10,30%
NO CONOCE 49,26%
Total
general 100,00%

Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 34
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

De existir el financiamiento adecuado, el 40,44% de los encuestados si pagaria

$26000 por un MBA en el Tecnologico de Monterrey.
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9. Del 1 al 7, siendo 1 lo menos importante y 7 lo mas importante, ;qué es lo que

mas valora en un MBA?

____ Profesores

___ Programas de intercambio

_____Reconocimiento internacional

____ Calidad académica

___ Horarios

___ Ranking

___ Instalaciones y beneficios (parqueadero, comodidad en aulas, cafeterias,

centros de estudios, etc.

GRAFICO N° 35
VALORACION DE UN MBA (PROFESORES)

Profesores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 21,32% de los encuestados valora dentro de un MBA a los profesores como

muy importante y el 5,88% como escasamente importante.
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GRAFICO N° 36
VALORACION DE UN MBA (PROGRAMAS DE INTERCAMBIO)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 2,84% de los encuestados valora dentro de un MBA a los programas de

intercambio como muy importante y el 32,35% como nada importante.

GRAFICO N° 37
VALORACION DE UN MBA (RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 3,68% de los encuestados valora dentro de un MBA al reconocimiento

internacional como muy importante y el 34,56% como nada importante.
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GRAFICO N° 38
VALORACION DE UN MBA (CALIDAD ACADEMICA)
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35,29%

22,06% 2353%
10,29%
1a7% 294%  AAL%
e . [ |
6@-" <2

&
& 2

o""‘& Q°{& Qo<~
o e&’b N &
o~ <& &

2 e 2 o
é?& e& <@-& e“"é
(s) & [s) o

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 35,29% de los encuestados valora dentro de un MBA la calidad como muy

importante y el 1,47% como nada importante.

GRAFICO N° 39
VALORACION DE UN MBA (HORARIOS)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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El 4,41% de los encuestados valora dentro de un MBA los horarios como muy

importante y el 13,97% como nada importante.

GRAFICO N° 40
VALORACION DE UN MBA (RANKING)
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 20,59% de los encuestados valora dentro de un MBA al ranking como muy

importante y el 7,35% como nada importante.
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GRAFICO N° 41
VALORACION DE UN MBA (INSTALACIONES)
Instalaciones
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

El 11,76% de los encuestados valora dentro de un MBA las instalciones como

muy importante y el 9,56% como nada importante.

2.4 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

* 33000 personas son requeridas anualmente para cargos medios y altos en
nuestra ciudad, por lo que para los préximos cinco afios existiran alrededor de
165000 candidatos, de este total y en ese periodo de tiempo, el 72% desea
estudiar un posgrado, tomando en cuenta que esta demanda iria aumentando de

acuerdo al incremento de la poblacion.

* Con los datos anteriores, se tendria como resultado un mercado potencial hacia

estudios de cuarto nivel de 23760 aspirantes.
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* El 63,91% estudiaria un MBA en los proximos 5 afios, lo que representa una
demanda de 21090 personas, por lo que se determina que la necesidad es

bastante amplia y creciente.

* Analizando especificamente la demanda de un MBA dentro del Tecnologico de
Monterrey en Quito, el 23,53% lo haria en menos de un afio, es decir 7764
personas, dejando un 11,76% de los encuestados que se tomarian un tiempo de
cinco afios para estudiar un MBA, es decir, 3880. Se concluye entonces que se
deberian ofrecer 11627 MBA, bajo la condicion de que el 100% del mercado
conozca del Programa. Este hecho haria que la se supere la capacidad instalada
del Tecnolégico de Monterrey, sin tomar en cuenta la campafa de difusion de

la misma.

* Existieron algunas razones por las que se busca estudiar un MBA en el
Tecnoldgico de Monterrey, dando como resultado que el 42% lo haria el
prestigio que tiene la institucion, el 36% por el pensum y un 15% por una

modalidad ejecutiva.

* El estudio realizado en los expertos en las areas de Recursos Humanos en las
organizaciones reflejo, el nivel de estudios que mdas les interesa es la
especializacion, con un 33,5%, siendo muy importante el MBA con un

26,32%.

* Respecto a las destrezas que adolecen los mandos medio en una organizacion,

y que se las cubririan con el estudio de un MBA, consideran que el principal
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problema es la toma de decisiones en entornos inciertos y cambiantes con un
35,38%, siguiéndole el hecho de liderar equipos multidisciplinarios y
heterogéneos en formacion y nivel social con un 33,85% y la capacidad de

trabajo en equipo con un 27,69%.

El 30,99% de los mandos medios no manejan adecuadamente las &reas
empresariales exigidas por la gerencia inmediata, que son, finanzas, marketing,

estrategia, recursos humanos y operaciones.

El 100% de los expertos afirma que un MBA ofrece generar destrezas en
capacidad de trabajo en equipo, toma de decisiones y que lidere equipos, con lo
que se fortaleceria la administracion de los procesos gerenciales de primer

nivel en las organizaciones.

El 38% de los expertos prefieren escoger para cubrir algiin cargo medio o alto
para su organizacion, a personas que aparte de experiencia posean un MBA,
con lo que se refleja un indicador mas para demostrar la importancia de cursar
este tipo de Programa. Si se requieren 33000 personas para trabajar

anualmente, se escogeran a 12540 personas que tengan un MBA.

Si se van a buscar 12540 MBA en un afo, y la demanda especifica para el

Tecnoldgico de Monterrey es de 11627, se llegaria a tener una demanda

insatisfecha de 900 MBA frente a lo requerido por los expertos.

El 100% de los encuestados estd buscando, por alguna razén, un MBA.
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El estudio del Top of Mind de universidades que ofrezcan un MBA en la
ciudad de Quito se obtuvo en primer lugar al Tecnologico de Monterrey con un
13,33%, seguido de la PUCE con un 11,59% y luego la USFQ y el IDE con un

10,87% y 10,14% respectivamente.

El 15,46% se ha enterado de un MBA a través del mailing, un 12,28 por prensa
escrita, entiéndanse periodicos, revistas, impresos, etc., un 11,42% lo hace a
través del internet y un 10,84% por folleteria entregada personalmente, con lo
que identificamos cuales son los medio de comunicacion de mayor enfoque

para realizar una campana de promocion.

El 51% de los encuestados si conoce el Tecnoldgico de Monterrey.

La percepcion de las personas acerca del Tecnologico de Monterrey se expreso
de la siguiente manera, el 16,33% percibe como una universidad de prestigio,
el 11,46% como una universidad de excelencia académica y el 10,32% por

estatus, parametros que deben ser tomados para aprovecharlos.

El 46,32% si estudiaria un MBA en el Tecnoldgico de Monterrey en un

periodo no definido, lo que representa un total de 15285 aspirantes.

El 34,56% si pagaria $26000 por el MBA del Tecnoldgico de Monterrey, y de
existir un financiamiento adecuado lo haria el 40,44%, lo que nos permite
determinar que el precio determinado se encuentra aceptado por el mercado y

en las posibilidades del target al cual se apunta.
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* Dentro de la parametro de “muy importante” que se valora en un MBA, se
obtuvo los siguientes resultados: profesores con 21,32%, programas de
intercambio con 2,94%, reconocimiento internacional con 3,68%, calidad
académica con 35,29%, horarios con 4,41%, ranking con 20,59%, e
instalaciones y beneficios con el 11,76%. Tenemos entonces que lo que mas se
valora en un MBA es la calidad académica, que por parte del Tecnoldgico de

Monterrey se presenta en cada uno de sus procesos e indicadores académicos.



3 PLAN DE MARKETING PARA LA MAESTRIA EN ADMINISTRACION

3.1 OBIJETIVOS

3.1.1 Objetivo General

Promocionar la Maestria en Administracion del Tecnoldgico de Monterrey en
el mercado de la educacion de cuarto nivel en la ciudad de Quito, aumentando

asi su rentabilidad con una mayor captacion de estudiantes.

3.1.2 Objetivos Especificos

* Aumentar en un 25% el promedio de alumnos inscritos en la siguiente
promocioén luego de implementar el plan de marketing de la Maestria;

que actualmente es de 23 alumnos inscritos promedio.

» Establecer al Tecnoldgico de Monterrey entre las 5 primeras en el
ranking de escuelas de negocios de América Latina que actualmente se

encuentra dentro de las 10.

* Mantener presencia de marca en la primera posiciéon dentro del top of
mind de Universidades y/o escuelas de negocios de la ciudad de Quito y

a largo plazo a nivel nacional.
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3.2 SEGMENTACION

3.2.1 Tipos de Segmentacion

3.2.1.1 Segmentacion Geografica

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Provincia: Pichincha
Canton: Quito.
Densidad: Urbana.

Tipo de Poblacion: PEA entre 25 y 45 afios

3.2.1.2 Segmentacion Demografica

Edad: de 25 a 45 afios.
Sexo: Masculino y Femenino
Ingreso promedio mensual: $ 2.500 dolares.

Status social: Medio Alta — Alta.

3.2.1.3 Segmentacion Conductista

Beneficios Buscados: Calidad académica, Profesores, Ranking.

Etapa de Disposicion: Que se encuentre buscando un MBA.

Actitud Hacia el Producto: Entusiasta, Positivo.
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POSICIONAMIENTO

La Maestria en Administracion del Tecnoldgico de Monterrey en nuestro pais
constituye una de las mas reconocidas y mejor posicionadas de nuestro medio, tal
como se muestra en la encuesta realizada. El MBA se ha convertido en una de las
primeras opciones y porque no decirlo la més llamativa al momento de optar por
estudiar un posgrado, los profesionales y las empresas apuestan a los resultados

claramente palpables que los estudiantes obtienen al conseguir un titulo de este nivel.

Por tal razén es imperante establecer estrategias muy claras para mantener y mejorar

cada vez mas el posicionamiento del MBA.

La estrategia de posicionamiento que se empleard es la ESTRATEGIA DE
ASOCIACION, buscamos relacionar la Maestria en Administracion del
Tecnoldgico de Monterrey con un concepto muy amplio de calidad y diferenciacion.
Con el plan promocional que se desarrollara, el énfasis primario se enfocard en la

calidad y diferenciacion del producto.

Actualmente, a nivel Latinoamericano, el Tecnologico de Monterrey se encuentra
posicionado dentro del Top 10 de las mejores escuelas de negocios, especificamente
ocupando el séptimo lugar; “un indice de fortaleza académica de 69.8, indice de
produccion y difusion de conocimientos 74.0, indice de internacionalizacion 95.7

alcanzando asi un indice total de 73.18”.°

’ REVISTA AMERICA ECONOMIA. (Julio 2009). N°44. Editorial Vistazo.
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3.4 MARKETING MIX

3.4.1 Producto

La Maestria en Administracion fortalece en los estudiantes sus conocimientos y
habilidades para disefar soluciones a problemas complejos con ayuda de
métodos analiticos, estimula el pensamiento creativo en innovador del
estudiante a través de la exposicion de nuevas ideas y conocimientos, y amplia

la vision y la perspectiva de la funcion directiva.

El programa busca formar directivos con un estilo de liderazgo visionario,
integrador, transformador y humanitario, personas capaces de interactuar con
especialistas de todas las areas funcionales de la empresa, en la definicion de
estrategias y directrices de negocios orientadas al logro de ventajas

competitivas.
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GRAFICO N° 42
PLAN DE ESTUDIOS MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Plan de Estudios:

Estadistica en las Organizaciones. CURSOS PREVIOS

Informacion Financiera para la Toma de Decisiones. 1-3

Entorno Econdmico.

Modelacion para la Toma de Decisiones. -

Economia para la Toma de Decisiones. m
Tecnologias de la Informacion en la Estrategia de Negocios. 46

Procesos humanos de la Direccion.

Decisiones Econdmico-Financieras de la Organizacion. m
Administracion de la Cadena de Valor. URSOS FUNDA MENTA

® N O WA WN

Mercados y Clientes. 7-11
Estrategia, Estructura y Procesos de la Organizacion.

Optativa I —

Optativa II m
Optativa III 12-15

Optativa IV

Seminario Integrador. /\
Liderazgo para el Desarrollo Sostenible. CURSOS SELLO

Proyecto de Campo. 16-18

TECNOLOGICO
DE MONTERREY.

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Ing. Gonzalo Vinueza

La estructura del programa de la Maestria en Administracion simula la vida de
una organizacion en sus procesos basicos de operacion a través del enfoque
multidisciplinario de sus materias. La forma en que se maneja el contenido de
los cursos refleja las operaciones, decisiones y complejidad de la actividad de

las organizaciones e instituciones.

La MA est4d disenada para formar de una manera integral al ejecutivo que
busca posicionarse competitivamente en un ambiente global, interdependiente
y complejo. En el transcurso de la maestria se utilizan métodos de aprendizaje
que combinan el uso intensivo de la tecnologia, dimension internacional,

trabajo colaborativo, desarrollo de proyectos de orientacion practica y
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perspectiva €tica. Adicionalmente, se busca estimular el pensamiento creativo,

intelectualmente robusto y dirigido hacia la accion.

3.4.1.1 Estrategias de Producto

Las estrategias propuestas para la promocion de la Maestria en
Administraciéon se orientan a obtener la diferenciaciéon del servicio
respecto de los competidores y posicionar a través de la marca como la
de mayor exclusividad, prestigio y precio de venta en el mercado, asi

como estrategia seleccionada tenemos:

» Estrategia de diferenciacion por calidad de servicio.

» Estrategia comunicacional centrada en el prestigio de la marca que

lo respalda.

3.4.1.2 Plan Operativo

Factores diferenciadores

Al proponer diferenciarse por la calidad ofrecida en el servicio, es muy
importante valorar todos los aportes brindados por el producto en
mencion (Maestria en Administracidon), para lo cual nos basaremos en
comunicar las caracteristicas visibles y en demostrar con pruebas el
beneficio intangible del producto, tales como: conocimiento, prestigio,

exclusividad, aportes tecnoldgicos, entre los mas destacados.
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Desarrollo de la imagen. La imagen corporativa de la Institucion,
disefiada bajo un logotipo representativo, permitird diferenciar e
identificar las caracteristicas de diferenciacion de la Maestria en
Administracion, por lo que a través del logotipo se daran a conocer

aspectos como:

* Facil recordacion, que al identificar al Logotipo lo reconozcan a

simple vista y lo asocien con la MA.

* Relaciéon visual que permita identificar los servicios y

caracteristicas de la institucion.

* Adecuada tipografia.

* Imagen clara, representativa y agradable a la vista de los clientes.

Con estos parametros, detallados especificamente en el manual de

identidad y uso del logotipo de la Institucion, se manejara lo relacionado

a la imagen.

La marca

A través de la marca “Tecnologico de Monterrey” que asociada a su

producto, la Maestria en Administracion, busca potencializar la captacion

de alumnos en el mercado que atiende.
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a) Caracteristicas de la marca

De esta manera, las principales caracteristicas que busca posicionar en

la mente del consumidor, son:

Universidad Internacional: dar a conocer el reconocimiento de la MA
por organismos internacionales y agencias acreditadoras; por su

calidad innovadora.

Excelencia Académica: al contar con profesores doctoralmente
calificados que se han formado en las mejores universidades de
América y Europa, comparten una vision académica integrada por tres
elementos: ciencia, arte y accion. Ademds profundizan en la
internacionalizacion, el dominio de tecnologias de vanguardia, el

cuestionamiento €tico y el ejercicio de valores.

Estatus: al estar dentro de las diez mejores maestrias de
Latinoamérica, el Tecnologico de Monterrey otorga un grado de
exclusividad y prestigio, como soporte a su educacion de vanguardia
en donde el estudiante es capaz de interactuar con especialista de
todas las 4reas funcionales de la empresa, en la definicion de

estrategias y directrices de negocios.
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Logotipo

El logotipo del Tecnologico de Monterrey es el elemento grafico que
lo identifica visualmente. Es utilizado cominmente en tarjetas de
presentacion, en sobres y hojas membretadas, en los sitios Web de
nuestra Institucion y en elementos y eventos que hacen que, de una

sola vista, se logre comunicar la esencia que nos constituye.

Hoy mas que nunca es imprescindible que el uso y aplicacion de
nuestro principal elemento de identidad gréafica, se practique de
manera homologada y ordenada, con el objetivo de difundir un
mismo mensaje."’

El logotipo institucional se compone del escudo oficial y del nombre
Tecnologico de Monterrey. Cada una de las letras del logotipo fue
trazada individualmente y todas fueron ordenadas para crear una

armonia visual.

3.4.2 Precio

3.4.2.1 Inversion

Valor por materia: $ 1444,5 cada materia (18 materias)

Valor total de la maestria: $ 26000

" MEXICO. [http://www.itesm.mx/identidad/].
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3.4.2.2 Estrategia de Precio

Tomando en cuenta que el propdsito del plan promocional es el
incremento de la captacion de alumnos para la Maestria en
Administracion, asociado al hecho de conservar su buen posicionamiento
en el mercado, se planteara una ESTRATEGIA DE RELACION
PRECIO - CALIDAD que permita una aceptacion del precio en funcion
con sus amplios beneficios y caracteristicas de diferenciacion del

producto en mencion.

3.4.2.3 Plan Operativo de Precio

La implementacion de la estrategia de relacion precio — calidad se basara
en dar a conocer a profundidad los beneficios de la Maestria en
Administracion, de tal manera que el cliente lo perciba como una
inversion a largo plazo, mas no, un gasto representativo. Como soporte a
la implementacion de esta estrategia, se otorgaran becas por analisis
situacional econdémico y planes corporativos con descuentos del 5% y

10% detallados a continuacion.

3.4.2.4 Opciones de Pago

* Pagos fijos mensuales durante 24 meses.

* Pagos de acuerdo al nimero de materias por trimestre.
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* Pagos de acuerdo a la tabla adjunta.

* Plan de pagos presentado por el cliente a un periodo maximo de 30

meses.

3.4.2.5 Becas y Financiamiento

TABLA N° 33

Item Desc. Monto
Plan Corporativo 1 (3-5 estudiantes) 5% 1.300
Plan Corporativo 2 (6-10 estudiantes) 10% 2.600
Préstamo IECE 10.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

3.4.3 Plaza

3.4.3.1 Estrategia de Plaza

La estrategia planteada en lo que respecta al lugar donde se ofrece el
producto/servicio radica en la ACCESIBILIDAD del mismo, es decir, al
ser un servicio educativo (canal directo) se brindaran las mejores
condiciones en lo referente a: instalaciones, equipamiento, horarios de

estudios, tecnologia, lugar y ubicacion.
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Ubicacion

El Tecnoldgico de Monterrey se encuentra ubicado en la ciudad de Quito

en la Av. 6 de diciembre N34-154 y el Batén.

Descripcion de la ubicacion

Se encuentra ubicado dentro de un sector comercial de la ciudad, entre en
el centro- norte de Quito, cuenta con una ubicacion privilegiada con un
acceso cercano a empresas reconocidas, hoteles, centros comerciales,

hospitales, entre otros.

Instalaciones y servicio personalizado

Los alumnos del programa MA cuentan en la ciudad de Quito con una
sede equipada y con atencidn personalizada a cada uno de los

estudiantes.

Nuestras instalaciones cuentan con: aulas ejecutivas, salas de estudio,
biblioteca, centro de computo, cafeteria; ademas los estudiantes tienen
acceso a la biblioteca digital del Sistema Tecnologico de Monterrey que
les permitirdn consultar miles de libros y publicaciones desde cualquier

lugar del mundo donde se tenga acceso a internet.

Dentro de las instalaciones contamos con:
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5 aulas con amplia capacidad y acondicionadas con equipos de

ultima tecnologia para un aprendizaje de vanguardia.

Biblioteca disponible para todos los alumnos con un completo

material bibliografico.

Centro de computo equipado con equipos adaptados a las

necesidades de los alumnos.

Servicio permanente de internet (Wif1).

Centro de emprendimiento.

Servicio de cafeteria.

Parqueaderos para una capacidad aproximada de 90 automoviles.

Instalaciones sanitarias.

Estacion BBQ.

Servicio de seguridad y vigilancia permanente.
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IMAGEN N° 1
FOTOGRAFIA DE INSTALACIONES (AULA MEXICO)

”"‘”-" e

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas

IMAGEN N°2
FOTOGRAFIA DE INSTALACIONES (CENTRO DE COMPUTO)

N

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas
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IMAGEN N°3
FOTOGRAFIA DE INSTALACIONES (CENTRO DE
EMPRENDIMIENTO)

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas

IMAGEN N° 4

FOTOGRAFIA DE INSTALACIONES (CAFETERiA)
G w— ) k|

Fuente: Tecnologico de Monterry
Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas
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IMAGEN N°5
FOTOGRAFIA DE INSTALACIONES (PARQUEADEROS)

Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas

Horarios ejecutivos

* Jueves y viernes de 18:00 a 22:30 y sabados de 9:00 a 13:30.

* Se asiste a clases en este horario cada quince dias

Logistica y desarrollo del Programa (MA)

Todos los instructores de cada materia provienen del claustro académico
de México, mismos que llegan a la ciudad de Quito uno o dos dias antes
de impartir el curso; lo que respecta a sus itinerarios de vuelo, hospedaje

en la ciudad y viaticos para su estadia, lo cubre la Institucion.
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Lo que respecta a la preparacion académica del material de estudio, viene
dado por la Reglamentacion Académica del Tecnoldgico de Monterrey
en México, por lo que el contenido de estudio el alumno lo tiene con

anterioridad ya sea en medios fisicos y/o digitales.

La modalidad de estudios es 100% presencial, en donde forman parte de
un ambiente exclusivo de alto desarrollo ejecutivo en donde ademas se
crea una red entre profesores, alumnos y empresarios para emprender una

carrera ascendente en su &mbito profesional y personal.

3.4.4 Promocion

3.4.4.1 Estrategia de Promocion

En respuesta al primer lugar mostrado en la encuesta en el item de
posicionamiento, con un 13,7% del mercado, se plantea una estrategia
que permita mantener esta ubicacion y que logre el incremento en los

puntos porcentuales de las universidades mas proximas.

3.4.4.2 Plan Operativo

Se desarrollard una campafia publicitaria basada en las principales
caracteristicas del producto apoyado en su prestigiosa marca, misma que
debera cumplir con los objetivos del Plan Promocional Estratégico que se

detallard en el capitulo siguiente.



4 PLAN DE PROMOCION PARA LA MAESTRIiA EN ADMINISTRACION

4.1 OBJETIVOS DEL PLAN PROMOCIONAL

* Incrementar en un 25% la captacion de alumnos para la Maestria en

Administracion del Tecnoldgico de Monterrey.

» Fortalecer el lugar privilegiado que ocupa como primera opcioén el Tecnologico

de Monterrey en los resultados obtenidos en la investigacion.

4.2 MIX PROMOCIONAL

4.2.1 Relaciones Publicas

Las relaciones que se mantienen con los clientes son muy importantes para
establecer un vinculo de fidelidad. Por tanto es necesario emplear herramientas
que mantengan dichas relaciones y adicionalmente promuevan la captacion de

nuevos alumnos.

Con este proposito el Tecnologico de Monterrey emplea ciertos recursos para
promocionar el MBA y atraer a los profesionales y a las empresas; asi por

ejemplo tenemos:
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Ferias:

La participacion activa en esta clase de programas es importante al momento
de darse a conocer ante el publico. Stands en ferias de universidades permiten
al Tecnologico de Monterrey presentar y promocionar su MBA, sumandose a
esta importante actividad, invitaciones de universidades internacionales y

empresas multinacionales de gran prestigio.

Conferencias:

El Tecnolégico de Monterrey presenta multiples conferencias abiertas al
publico sobre temas de interés general a cargo de conferencistas muy

reconocidos en el medio tanto nacional como internacional.

Esto representa una gran oportunidad para presentar su Programa de Maestria
en Administracion; es por e€so que vamos a concentrar mayor énfasis en las
Sesiones Magistrales Informativas de presentacion de la Maestria en

Administracion.

4.2.2 Fuerza de Ventas

El Tecnolégico de Monterrey cuenta con un gran equipo de ventas, personal

altamente capacitado, que es el primer contacto que tienen los clientes con la

Institucion.
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Actualmente hay dos métodos que se emplean para ofertar el producto:

Atencion In House:

Los profesionales y/o empresas que buscan un MBA acuden directamente a las
instalaciones del Tecnoldgico de Monterrey sede Quito, en donde contamos
con asesores de posgrado que son ejecutivos de ventas altamente capacitados
para guiar y orientar de la mejor manera a los clientes que buscan la Maestria,
asi como también la presencia de un Director Académico para la parte del

Programa.

Ventas Buscando al Cliente:

Los asesores de posgrado son quienes presentan y ofertan la Maestria en las

empresas y dan seguimiento a los clientes potenciales (expertos en tendencia

laboral), ya sean profesionistas o empresas que estén interesadas en capacitar a

su personal.

4.2.3 Marketing Directo

Estratégicamente es muy importante la aplicacion del marketing directo,

promocionar el producto atrae clientes.

Para promocionar la Maestria en Administracion del Tecnoldgico de

Monterrey las acciones que se utilizan en este campo son: mailing, envio de
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folleteria informativa, invitaciones a conferencias y eventos, sesiones
magistrales informativas, entre otros. Esta actividad se ve apoyada gracias al
manejo estratégico de una base de datos almacenada con la informacion de
potenciales clientes que se encuentran ocupando cargos gerenciales en muchas

empresas del pais.

4.2.4 Cobranding

Con el motivo de dar a conocer mds la Maestria en Administracion del
Tecnologico de Monterrey y mejorar la concepcion de los clientes sobre el
servicio y los beneficios brindados por la Institucion, deseando asi una mayor
cobertura, se plantea una estrategia de DESARROLLO DE CANALES DE
PROMOCION, la misma que se llevara a cabo a través de lineas de negocios
que asocie al target del producto, tales como: las mejores universidades

radicadas en Quito y empresas extranjeras de prestigio y nivel profesional.

Para poder desarrollar nuevos canales de promocion, se planteara el uso de
2
técnicas de “cobranding”'', con marcas — universidades reconocidas como

universidad San Francisco de Quito y Telmex.

" Técnica para incrementar la participacion de mercado de varias marcas.
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GRAFICO N° 43
ANALISIS DE LA TECNICA DE COBRANDIG

Publicidad
conjunta en
marcas

Fuente: Tecnologico de Monterrey
Elaborado por: Sebastian Hermosa y Franklin Bastidas

4.2.4.1 Factores Para la Implementacion de la Estrategia

» Para poder realizar la ejecucion de la técnica del “cobranding”, se

determina:

= La alianza se realizara a través de actividades promocionales y
de manejo estandarizado de la imagen y bajo la aprobacion de

los propietarios de la marca.

Esta estrategia no generard costo para las empresas inmersas, sino que
permitira potencializar la cobertura de marcado de las marcas, mejorando
asi el posicionamiento de los productos a través de la fidelizacion de sus

clientes y la creacion de valor.
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4.3 CAMPANA PUBLICITARIA

4.3.1 Objetivos de la Campaiia

* Ampliar en un 30% el publico proyectado para la cobertura de

comunicacion.

* Lograr que la marca Tecnologico de Monterrey se siga construyendo

sOlidamente en el mercado.

* Comunicar claramente el mensaje de como nos queremos ver dentro del

mercado al cual se lo atiende.

» Resaltar las caracteristicas exclusivas y diferenciadoras de la Maestria en

Administracion para incrementar la atraccion generada por la misma.

e Generar una fidelizacion hacia la marca de los futuros candidatos a

seguir la Maestria en el Tecnologico.

4.3.2 Estrategia Creativa

La estrategia de comunicacion tuvo como enfoque la connotacion del valor de

la “superacion”, el mismo que es el macromotivador de la categoria de

universidades e institutos de postgrado.
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Ademas de lo mencionado anteriormente, otros fundamentos de la estrategia
creativa se centraran en ubicar al logo de la institucidon en todas las piezas
publicitarias en donde se hard una mezcla de colores enfatizando
principalmente la gama de azules permitidos por el “Manual de manejo del

Logo”.

El mensaje sera enfocado a generar una atmosfera de cambio una vez que se

genere la aceptacion del producto.

4.3.3 Slogan

” 12
Nunca pares de crecer

El slogan seleccionado hace referencia a los beneficios que trae el tomar una
Maestria y cursar estudios de posgrados; crecer y evolucionar. Si un
profesionista cree conocer todo o que sus conocimientos son suficientes y la

actualizacion ya no es un objetivo, pues entonces ahi empezard a estancarse.

A través de este slogan tocamos la parte sensible y el ego de los posibles

candidatos a la Maestria, por lo que generamos la atraccidén necesitada.

12 Lluvia de ideas.
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4.3.4 Publico Objetivo

* 33.000 personas de clase media y media alta que cada afio que son
requeridas con un perfil de estudios que brinda el programa de MBA

ofertado en la ciudad de Quito.

* Expertos en tendencia laboral que estan dentro de las principales

empresas que se encuentran en la ciudad de Quito.

4.3.5 Objetivos de Comunicacion

* Impulsar el mensaje de la Maestria en Administracion del Tecnologico

de Monterrey.

* Refrescar la comunicacion a través de la innovacion de las piezas

publicitarias en cada uno de los medios.

4.3.6 Seleccion de Medios

Se han tomado en cuenta ciertos parametros basicos para la seleccion de los
medios empleados, en concordancia con las estrategias propuestas y el modelo
utilizado para la promocion y posicionamiento de la empresa, mismos que

derivan de:

* Empleo de la tecnologia para fortalecer la relacién Cliente — Institucion.
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* Disefio de aspectos graficos que asocien la marca con el servicio

ofrecido.

* Cobertura con el publico objetivo a nivel local.

4.3.7 Medios a Utilizarse

4.3.7.1 Medio: Television

Soportes:

* Comercial de television de 20 aprox. en Teleamazonas en Hora 7

en la mafnana.

* Comercial de television de 20’aprox. en Ecuavisa en Contacto

Directo en la mafnana.

Formas:

* En el comercial vemos a un ejecutivo que estd un poco serio y
luego obtiene un ascenso y sonrie. El llamado a la accién era:
(“Crees que estas bien”? “Podrias estar mejor”... “Nunca pares de

crecer”.



113

* Ademas se completa el comercial con el anuncio de la marca, el

producto ofrecido y los contactos generales y basicos para su

ubicacion en el mercado.

Caracteristicas de la television:

* Es un medio de comunicacion masivo, por ende el mensaje cubre

con todo el publico objetivo.

¢ Sus costos son elevados.

* Se llega abiertamente al target y a los posibles decisores de la

compra.

4.3.7.2 Medio: Prensa escrita

Soportes:

¢ Diario El Comercio.

¢ Revista América Economia.

Formas:

* Anuncios comerciales en 2 pagina.

* Anuncios comerciales en ¥4 pagina.
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Caracteristicas de los periddicos:

* Selectividad geografica con caracter local, regional y nacional.

* Flexibilidad de espacio y tiempo: Los diarios permiten colocar la

publicidad en cualquier pagina y tamaiio. Al mismo tiempo,

facilitan la contratacion de los anuncios con poca antelacion.

* Costo bajo de adquisicion.

* Continuidad de los lectores: gran cantidad de ejemplares de los

diarios son leidos por otras personas ajenas a sus compradores

iniciales.

* Poco tiempo de permanencia: normalmente la vida de cualquier

ejemplar de un diario es de pocas horas.

4.3.7.3 Medio: Vallas

Soportes:

* 1 valla doble lado entre las bandas transportadoras

* 1 lona doble lado dentro del Tecnologico de Monterrey
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Ubicacion:

* Acropuerto Mariscal Sucre — Arribo Nacional — Banda de equipajes

* Tecnologico de Monterrey

Formas:

e Valla de 3,00 x 0,90 horizontal

e Lona de 3,00 x 0,90 vertical

Caracteristicas de las vallas:

* Raépido conocimiento del producto.

* Crea continuidad de la marca o el mensaje.

* Ofrece la oportunidad de crear una estrategia nacional con

fortalezas locales.

* Facilita una segmentacion geografica y demogréafica.

* Es adaptable al entorno, lo que brinda flexibilidad para su uso.

* Provee soporte a la campana.
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* Adaptabilidad de cobertura. Permite al anunciante llegar con

precision absoluta al mercado especifico donde este posea sus

canales de distribucion.

* Ubicacion. Lugares abiertos.

e Presentaciéon.  Se puede ver desde diferentes perspectivas;

distraidamente, con atencion o con sélo una ojeada.

* Se le ofrece al publico gratuitamente.

* Otorga una entrega simultanea del producto y el mensaje.

* Bajo costo por impacto.

4.3.7.4 Medio: Publicidad Directa — Material POP e Impresos (Sesiones

Informativas)

Soportes:

e Folleto institucional con informaciéon de la Maestria en

Administracion.

» Tripticos impresos en cartulina doble lado.

* Papeleria institucional.
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Formas:

* Entrega dentro de la Institucion.

* Entrega a los ejecutivos en visitas de Asesores de Posgrado.

Caracteristicas:

* Favorece el impulso de compra.

* Refuerza las acciones promocionales y de entrega de informacion.
* Favorece la venta dentro del punto.

* Importancia de la originalidad.

» Importancia de su adecuada distribucion.

¢ Posible saturacion.

4.3.7.5 Medio: Internet

Soportes:

* Boletin electronico explicativo.
* Desarrollo de pagina web.
* Contenidos informativos.

¢ Link en redes sociales.
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Formas:

* Envio de e-mailing masivos.

* Disefio de contenidos y disefios para pagina web en la seccion

especifica.

* Link para redes sociales en Facebook y Twitter.

Caracteristicas:

¢ Medio masivo de menor costo.
* Apoya las acciones promocionales.
¢ Es un medio directo de fidelizacion con los clientes.

* Pocas empresas lo potencializan actualmente.

4.4 PLAN DE MEDIOS

El pautaje en los diferentes medios de comunicacién, apoyados en las estrategias del
plan promocional planteado, se basara en la Programacion Académica de la
Universidad y la seleccion de los medios més acertados para llegar a nuestro publico
objetivo, de esta manera se propone incrementar la participacion en medios
publicitarios en los meses cercanos a la apertura de una nueva Promocion de

estudiantes.
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Es asi como se plantea la siguiente planificacion en los medios:

TABLA N° 34
PLAN DE MEDIOS ANO 2010
ANO 2010
MEDIO ABR MAY JUN JUL AGO SEP

1(2(3(4|1(23]|4(1(2]|3(4|1|2|3|4|1(2|3]|4(1|2|3|4
TELEVISION
Ecuavisa (Contacto
Directo) XX XXX X
Teleamazonas (Hora 7) X X[ X[ XXX
PRENSA ESCRITA
Diario El Comercio X X
Revista América
Economia X
VALLAS
Valla 1 (Aeropuerto) X X[ X[ X[ XX
Valla 2 (TEC) XXX X XX XXX XXX XIXIXIXIXIXIXIXIXXXX
MATERIAL POP
Folletos XXX X XX XXX XIXIXIXIXIXIXIXIXIXIXX XXX
Tripticos XXX X XX XXX XIXIXIXIXIXIXIXIXIXIXX XXX
Papeleria Institucional | X | X | X|X|X| X | X | X | X[ X[ X[ X|X| X | X|X| X | X| X | X | XXX |X
INTERNET
Mailing XXX X XX XXX XIXIXIXIXIXIXIXIXIXIXIXXXX
Pagina Web XXX X XX XXX XXX XIXIXIXIXIXIXIXIXXXX
Link Redes Sociales X[ X[ X|X X[ X[ X[ X

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

Se propone un pautaje regular por los meses que dure la captacion y la planificacion
de la campafia, con un incremento en el nimero de publicaciones en prensa, en la
entrega de impresos y actividades de soporte a nivel mailing, en los meses donde

sean los limites para las inscripciones.
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4.5 DISENOS A UTILIZARSE

Esta propuesta promocional abarca todos los aspectos que queremos comunicar de la

Maestria en Administraciéon hacia nuestra target de enfoque, por esta razon se

pretende estandarizar el concepto para todas las piezas publicitarias, mismas que

incluiran:

* Manejo del slogan y tema principal de campana.

* Mensaje claro y disefios simples pero completos.

* Empleo de politicas y reglamentos de publicidad y promocion estipulados

internacionalmente por los parametros de la Institucion.
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4.6 PRODUCCION DE PIEZAS PUBLICITARIAS

GRAFICO N° 44
ANUNCIO DIARIO EL. COMERCIO

TECNOLOGICO
DE MONTERREY.

La universidad latinoamericana
de mayor prestigio mundial
o le e

segun las n ub nfirman.

Assaciation
of MBAs

Maestria en Administracion con especialidades en:
Estrategia y Politica Empresarial,
Mercadotecnia y Finanzas.

FUENTES: FT htt Bci om/spdocs! MW pdf Business Week
Qs h o i/ be i

The Wall Stre e ' 075 rdpdf £
213 { AMBA http:/faccreditation. mbawarl d.com

NO PUEDES PERDER ESTA OPORTUNIDAD

Reserva tu cupo: :
Sede Quito: Av. 6 de Diclembre N34 - 154 y El Batan telefax: 243 2415 /2434493 /2434183 / 2440253 / 2440258
Slivana Semiglia: ext. 12- email: ssemig lla@ites medu.ec- Gonzalo Vinueza: ext. 23 - emall:gvinueza@itesm. edu.ec

Flesalusidn CONESUP: RCR $75. Ne 319 Canvenio con i Uiniversidad San Francisca s Quitn
www.itesm.edu.ec

SEPTIEMBRE 2010

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 45
ANUNCIO REVISTA LIDERES

Es hora ‘4‘
de sobresallr
del resto. 1=

Es hora de hager eso que tanto querias.

Es hora de estudiar la maestria
que te ayudara a dar tu préximo gran salto.
NUNCA PARES DE CRECER

Maestria en Administracion con especialidades: Estrategia y Politica Empresarial, Mercadotecnia

MAYOR INFORMACION
# Silvana Semiglia » ext 12 * ssemiglia@itesm.edu.ec
» Gonzalo Vinueza » ext 23 » gvinueza@itesm.edu.ec o
» Av. 6 de Diciembre N34 - 154 y El Batén » Tel: 2432-415/ 2434493/ 2440-258 TECNOLOGICO
’ 2 DE MONTERREY -

1F: RGE S18. Mo 319 Convenia con fa Univeraidad San Francizeo s Ouitn

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 46
ANUNCIO REVISTA AMERICA ECONOMIA

Es hora
de sobresalir
del resto.

Es hora de hacer eso que tanto querias.

Es hora de estudiar la maestria
que te ayudara a dar tu proximo gran salto.
NUNCA PARES DE CRECER.

SEPTIEMBRE 2010

Maestria en Adminisiracion con especialidades: Estrategia y Poliica Empresanal, Mercadotecniay F

RESERVA TU CUPO: COORDINACION DE MAESTRIA

+ Silvana Semiglia » ext 12 * ssemiglia@itesm.edu.ec

» Gonzalo Vinueza » ext 23 » gvinueza@itesm.edu.ec b i

« hv,6.de Dicermbre NS4 - 154 B Batin » Tl 2432415 / 2434-403./2440-258 EGADE TECNOLGGICO
www.itesm.edu.ec : DE MONTERREY.

Ascoiucidr COMESUP: ACE 518, Mo 318 Gonvenio con iz Universidad Sar Francizeo ds Guiin

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 47
ANUNCIO REVISTA VANGUARDIA
—— Vit Hentobng Fogimal. |

Vgt ety

Nunca Pares =
~ de crecer.

En el TECNOLOGICO DE MONTERREY fenemos la
maestria que estés buscando para dar tu préxime gran salto.
W s 5

ia y Politica Ei ial » Me ia » Finanzas

www.itesm.edu.ec Inicio Septiembre 2010

MAYOR INFORMAGION: COORDINAGION DE MAESTRIA
= Silvana Semiglia = ext 12 = ssemiglia@itesm.edu.ec

* Gonzalo Vinueza » ext 23 = ueza@itesm.edu.ec TECNOLdGlCO

* Av. 6 de Diciembre N34 - 154 y El Batan « Tel.: 2432-415 / 2434-493 / 2440-258
Resolucién CONESUP: RCP 815. No 319 Convenio con la Universidad San Franciscs de Quita

DE MONTERREY«

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 48
ARTE DE VALLA EN AEROPUERTO

Una maestria

te cambia
la vida. sept.2010

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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IMAGEN N° 6
UBICACION DE VALLA EN AEROPUERTO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

IMAGEN N°7
DISENO CON INSTALACION DE LONAS EN LA INSTITUCION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 49
FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PORTADA)

" TECNOLOGICO
DE MONTERREY -

MAESTRIA EN [i2-\\
ADMINISTRACION §

Fuente: Investigacion realizada (Ver folleto completo Anexo 9)
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 50
TRIPTICO INFORMATIVO (PORTADA)

TECNOLOGICO
DE MONTERREY -

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION

! ~/A
Fuente: Investigacion realizada (Ver triptico completo Anexo 10
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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ARTE DE MAILING

INICIO: Septiembres 2010

GRADUACION: Mayo 2012

REQUISITOS:

= Solicitud de admision firmada
= Tituly univarsttano

= Tres a&nos de experencia laboral
= Curdculum vitag

- Agta de nacimignto

— 5 fotos tamano carnet

{Puritaje minime SO0
- Enlrewsta con el Dirsctor

FECHAS DE EXAMENES:

- Cerificado de calficecionss de |3 universidad
(Promedio minima 804100 o equivalents)

-~ Prueha de admision a estudios de pesgrados

Consultar con la Coordinaciin de massthias

DERECHO DE EXAMEN: s7oush
CADA QUINCE DIAS:
. Juewvas: 18000 a 22h30
HORARIDS: Viernes:  18h00 2 22h30
Sabados: 09000 a 13h30
Mayor informacidn:

Silvana Semiglia - ext 12 - 030840293 - ssemiglla@itesm edu.ec
Gonzaks Vineeza - ext 73 - 039558326 - gvinuezatiiteam, e ac

www.itesm.edu.ec

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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GRAFICO N° 52
DISENO DE SECCION EN PAGINA WEB

Contactanos « Directorio

TECNOLOGICO 4le” Blsqueda peona| Y
DE MONTERREY.  CULTURA EMPRENDEDORA . -

Donde estamos’  Pottales  Silios asociados

Sede Quito = Posgrados =

Maestria en Maestria en Administracion < Regresar
Administracion

Magstria Modelo Imprimir =1
Ejecutivo

Maestrias en México MAESTRIA EN ADMINISTRACION {100% PRESENCIAL EN QUITO)

Doctorados

Requisitos de
admisién

Testimonios

La Maestria en Administracidn (MA) fortalece en log i sus i para disefiar a
complejos con ayuda de métodos analiticos, estimula ¢l pensamiento creativo e innovador det estudiante a través de la exposicién a
nuevas ideas y conocimientos, ¥ amplia 1a vision y1a perspectiva de a funcién directiva.

oy R10% v

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

GRAFICO N° 53
LINK EN INTERNET PARA REDES SOCIALES (FACEBOOK)

/5 Facebook | Sebas Hermosa - Windaws Internet Explarer
en.

| B et /v Facebook compiofile phpcropsuccessBid= 524365480

Archive Edicién Ver Favoritos Herramientas Ayuda

x @-Q!-n- @~ [Buscar enIntemet + [T Marcadores » ) Comreo ~ @ Mi Yahoo! ~+ | B3 V! Respuestas ~ (@Juegos ~

¢ Favoritos | ol (@8 Sitios sugeridos ~ 48 Més complementos +
— »

[ Facchook | Sebas Hermosa

x @AVG ~ ®1- oot YAHOO! search v [ search || 5 Tomlprotection | @l ave o+ Getmore | 13) v

facebook Perfil Amigos Bandeja de entrada

Muro Informacion Fotos  +

Crea un anuncio

Sebas Hermosa ‘
&0Qué estds pensanda? ‘

Maestria x

Adjuntar: @ R [ €1

b
TECNOLOGICO
DE MONTERREY-

foto: Sebas Hermosa

Ver fotos de mi (13

Ver videos de mi {1)
Editar mi perfi

Amgo-= Gangnorss,
o te Miguel veee pax

Escribe slgo sobre i, EJ Me gusta

Migs anundios

Informacién % @) Hace 2her

Hermanos(as): Naty Hurtado
Esteban Hermosa ®e =t Sebas Hermosa
Fecha de nadmiento; I y =

05 de noviembre de 1986

Amigos &
278 amiges Ver todos

[ Apiicaciones | | A& Chat {sin conexidn) IE -
€ Internet | Mode prategido: activado v R00% v

i

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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4.7 PRESUPUESTO DEL PLAN PROMOCIONAL

TABLA N° 35
PRESUPUESTO PLAN PROMOCIONAL (ABRIL — SEPTIEMBRE)
MEDIO Duracion Tarifa # cuilas Inversiéon
TELEVISION
Ecuavisa (Contacto Directo) 6 semanas 700 12 §$ 8.400,00
Teleamazonas (Hora 7) 6 semanas 520 9 $ 4.680,00
Total Television $ 13.080,00
PRENSA ESCRITA
Diario El Comercio 2 semanas | 2274,48 2 $ 4.548,96
Revista América Economia 1 semana 1400 1 $ 1.400,00
Total Prensa Escrita $ 5.948,96
VALLAS
Valla 1 (Aeropuerto) 6 semanas 6.345 1,5 $9.517,50
Valla 2 (TEC) 24 semanas 700 5 $ 3.500,00
Total Vallas $13.017,50
MATERIAL POP
Folletos 24 semanas 1,29 1.000 $ 1.290,00
Tripticos 24 semanas 0,44 1.000 $ 440,00
Papeleria Institucional 24 semanas $ 350,00
Total Material POP $2.080,00
INTERNET
Mailing 24 semanas $ 450,00
Pagina Web 24 semanas $ 0,00
Link Redes Sociales 8 semanas $ 750,00
Total Internet $1.200,00
TOTAL $ 35.326,46

* Cotizaciones adjuntas en anexos 4 al 8.
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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5.2

5 ANALISIS FINANCIERO DEL PLAN PROMOCIONAL

INTRODUCCION

Con la inversion propuesta para la implementacion del plan promocional se lograra
un incremento estimado de un 25% en la captacion de alumnos de las diferentes
promociones de la Maestria, en razon del promedio de captacion actual que es de 23

alumnos.

Para desarrollar el anélisis financiero se tomaran datos de registro de la tultima
promocion de la Maestria, que justamente fueron de 23 inscritos, y a partir de ahi se
manejara una tendencia para establecer los costos, gastos, rendimiento de los

ingresos y utilidades generadas en un periodo de 5 afos.

SITUACION FINANCIERA ACTUAL DEL TECNOLOGICO DE MONTERREY

5.2.1 Ventas Actuales del ITESM

De acuerdo a los registros que se consultaron para la realizacion de la

propuesta estratégica el promedio de venta por promocion, por concepto de la

Maestria en Administracion, asciende a 23 alumnos, que a un costo individual

de $26.000 suma un total de ventas de $598.000, por lo que se ha concentrado
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la propuesta en desarrollar un plan que permita incrementar la captacion por

promocion.
TABLA N° 36
INGRESOS POR MAESTRiA EN ADMINISTRACION (PROMOCION
2009)
USD $
VENTAS 598.000,00
VENTAS BRUTAS 598.000,00
Ventas tarifa 0% 598.000,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

5.2.2 Costo de Generacion del Servicio

Para determinar los costos que genera la Maestria en Administraciéon se
tomaron en cuenta los rubros que afectan directamente al servicio y que si

cualquiera de ellos fuera omitido, no se podria ofrecer el programa al publico.

Es asi como en el afio 2009 se generaron los siguientes costos:

TABLA N° 37
COSTOS GENERADOS POR LA MAESTRIA EN ADMINISTRACION
(PROMOCION 2009)
USD $

COSTO GENERALES 169.157,88
COSTOS MAESTRIA EN ADMINISTRACION |  169.157,88
Honorarios profesores 80.190,00
Hospedaje profesores 14.040,00
Viaticos profesores 4.050,00
Pasajes aéreos y movilizacién profesores 35.100,00
Material didactico (copias) 15.732,00
Cafeteria y abastos 20.045,88

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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5.2.3 Estado de Resultados

La institucion ha generado utilidades en el ultimo afio por un total de
$368.630,12. El plan promocional busca incrementar la participacion de la
empresa en el mercado con la mayor captacion de alumnos posible,

incrementando asi sus utilidades para futuras promociones.

TABLA N° 38
ESTADO DE DE RESULTADOS INCREMENTAL
MAESTRIA EN ADMINISTRACION (PROMOCION 2009)

ESTADO DE RESULTADOS INCREMENTAL
ANO 2009
AES TRIA EN ADMINIS TRACION TECNOLOGICO DE MONTERR
USD $
CUENTA 2009

VENTAS 598.000,00
VENTAS BRUTAS 598.000,00
Ventas tarifa 0% 598.000,00
COSTO GENERALES 169.157,88
COSTOS MAES TRIA EN ADMINIS TRACION 169.157,88
Honorarios profesores 80.190,00
Hospedaje profesores 14.040,00
Vidticos profesores 4.050,00
Pasajes aéreos y movilizacion profesores 35.100,00
M aterial didactico (copias) 15.732,00
Cafeteria y abastos 20.045,88
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 428.842,12
GASTOS OPERACIONALES 60.212,00
GASTOS DE PERSONAL 4.000,00
Gastos varios 4.000,00
GASTOS INCREMENTALESDE BIENES Y

SERVICIOS 45.192,00
Energia Electrica 5.280,00
Agua 3.960,00
Teléfono 11.520,00
Utiles y materiales de oficina 6.960,00
Utiles de aseo y limpieza 3.312,00
Internet 14.160,00
COMISIONES 5.980,00
Comisiones Vendedores 5.980,00
GASTOS OTROS 5.040,00
M ensajeria Y Envios 2.160,00
Pasajes Y M ovilizacion 2.880,00
UTILIDAD NETA 368.630,12

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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5.3 SITUACION FINANCIERA PROYECTADA LUEGO DE IMPLEMENTAR EL

PLAN PROMOCIONAL ESTRATEGICO

5.3.1 Presupuesto del Plan Promocional

Se proyecta un total de $35.326,46 como parte de los gastos de implementacion
del plan promocional, los mismos que seran gastados por la empresa y que se
recuperaran con las utilidades generadas en el afio 2010. Los rubros estan

divididos por mes de aplicacion y pautaje, de la siguiente manera:

TABLA N° 39
PRESUPUESTO DEL PLAN PROMOCIONAL: MAESTRIA EN
ADMINISTRACION (PROMOCION 2010)

MEDIO Duracion Tarifa || # cuias Inversion en $

TELEVISION
Ecuavisa (Contacto Directo) 6 semanas 700 12 8.400,00
Teleamazonas (Hora 7) 6 semanas 520 9 4.680,00
Total Television 13.080,00
PRENSA ESCRITA
Diario El Comercio 2 semanas | 2274,48 2 4.548,96
Revista América Economia 1 semana 1400 1 1.400,00
Total Prensa Escrita 5.948,96
VALLAS
Valla 1 (Aeropuerto) 6 semanas 6.345 1,5 9.517,50
Valla 2 (TEC) 24 semanas 700 5 3.500,00
Total Vallas 13.017,50
MATERIAL POP
Folletos 24 semanas 1,29 1.000 1.290,00
Tripticos 24 semanas 0,44 1.000 440,00
Papeleria Institucional 24 semanas 350,00
Total Material POP 2.080,00
INTERNET
Mailing 24 semanas $ 450,00
Péagina Web 24 semanas $ 0,00
Link Redes Sociales 8 semanas $ 750,00
Total Internet $1.200,00

TOTAL $ 35.326,46

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
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5.3.2 Estado de Resultados Proyectado

Actualmente la Maestria en Administracion del Tecnologico de Monterrey
tiene un costo de $26.000,00 como se menciond en capitulos anteriores, a lo
largo de 5 afios, no se pretende variar ese costo. En este afio con 6 meses de
poner en marcha el proyecto se estima inscribir un promedio de 28 alumnos,
para el 2011, 2012, 2013 y 2014 se prevé un promedio de 30, 32, 32 y 33
alumnos respectivamente, lo que nos representa unos ingresos por concepto de

ventas netas en los cinco afios de $ 4.628.000.

Dentro de los costos que se plantean en el estado de resultados del proyecto
tenemos varios rubros, asi por ejemplo: honorarios, hospedajes, viaticos,
material didactico y los abastos de la cafeteria que totalizan para el afio 2010

un valor de § 181.183,68.

Para la proyeccion de los resultados a los 5 afios se consideré un incremento
del 4% anual por concepto de inflacion, lo cual incide directamente en

aumentar los costos y gastos incurridos.
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TABLA N° 40
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO INCREMENTAL
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO INCREMENTAL
PERIODO: 5 ANOS
MAES TRiA EN ADMINIS TRACION - TECNOLOGICO DE MONTERREY
0 1 2 3 4 5
USD $
CUENTA 2009 2010 2011 2012 2013 2014 TOTAL

VENTAS 598.000,00 728.000,00 780.000,00 | 832.000,00 | 832.000,00 | 858.000,00 | 4.628.000,00
VENTAS BRUTAS 598.000,00 728.000,00 780.000,00 | 832.000,00 | 832.000,00 | 858.000,00 | 4.628.000,00
Ventas tarifa 0% 598.000,00 728.000,00 780.000,00 | 832.000,00 | 832.000,00 | 858.000,00 | 4.628.000,00
COSTO GENERALES 169.157,88 181.183,68 188.371,87 | 195.980,01 | 203.446,61 | 209.956,89 | 1.148.096,95
COSTOS MAES TRIA EN ADMINIS TRACION 169.157,88 181.183,68 188.371,87 | 195.980,01 | 203.446,61 | 209.956,89 | 1.148.096,95
Honorarios profesores 80.190,00 80.190,00 80.190,00 80.190,00 82.377,00 82.377,00 485.514,00
Hospedaje profesores 14.040,00 15.120,00 15.724,80 16.353,79 17.007,94 17.688,26 95.934,80
Vidticos profesores 4.050,00 4.050,00 4.050,00 4.050,00 4.860,00 4.860,00 25.920,00
Pasajes aéreos y movilizacion profesores 35.100,00 37.260,00 38.750,40 40.300,42 41.912,43 43.588,93 236.912,18
Material didéctico (copias) 15.732,00 20.160,00 22.464,00 24.920,06 25.916,87 27.795,84 136.988,77
Cafeteriay abastos 20.045,88 24.403,68 27.192,67 30.165,74 31.372,37 33.646,86 166.827,20
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 428.842,12 546.816,32 591.628,13 | 636.019,99 | 62855339 | 648.043,11 | 3.479.903,05
GASTOS OPERACIONALES 60.212,00 64.080,00 66.872,00 72.250,88 74.708,28 79.317,97 417.441,12
GASTOS DE PERSONAL 4.000,00 4.000,00 4.160,00 4.326,40 4.499,46 4.679,43 25.665,29
Gastos varios 4.000,00 4.000,00 4.160,00 4.326,40 4.499,46 4.679,43 25.665,29
GASTOS INCREMENTALES DE BIENES Y

SERVICIOS 45.192,00 47.760,00 49.670,40 51.657,22 53.723,50 55.872,44 303.875,57
Energia Electrica 5.280,00 6.000,00 6.240,00 6.489,60 6.749,18 7.019,15 37.777.94
Agua 3.960,00 4.560,00 4.742,40 4.932,10 5.129,38 5.334,56 28.658,43
Telefono 11.520,00 12.000,00 12.480,00 12.979,20 13.498,37 14.038,30 76.515,87
Utiles y materiales de oficina 6.960,00 7.200,00 7.488,00 7.787,52 8.099,02 8.422,98 45.957,52
Utiles de aseo y limpieza 3.312,00 3.600,00 3.744,00 3.893,76 4.049,51 4.211,49 22.810,76
Internet 14.160,00 14.400,00 14.976,00 15.575,04 16.198,04 16.845,96 92.155,04
COMISIONES 5.980,00 7.280,00 7.800,00 10.816,00 10.816,00 12.870,00 55.562,00
Comisiones Vendedores 5.980,00 7.280,00 7.800,00 10.816,00 10.816,00 12.870,00 55.562,00
GASTOS OTROS 5.040,00 5.040,00 5.241,60 5.451,26 5.669,31 5.896,09 32.338,27
Mensajeria Y Envios 2.160,00 2.160,00 2.246,40 2.336,26 2.429,71 2.526,89 13.859,26
Pasajes Y Movilizacion 2.880,00 2.880,00 2.995,20 3.115,01 3.239,61 3.369,19 18.479,01
UTILIDAD NETA 368.630,12 482.736,32 524.756,13 | 563.769,11 | 553.84511 | 568.725,14 | 3.062.461,93

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

CAPITAL DE TRABAJO NETO OPERATIVO

TABLA N° 41
CAPITAL DE TRABAJO NETO OPERATIVO

USD $
0 1 2 3 4 5
CAPITAL DE TRABAJO NECESARIO (2 MESES) 61.438,35 80.456,05 87.459,35 93.961,52 92.307,52 94.787,52
VARIACION DE CTN 19.017,70 7.003,30 6.502,16 |- 1.654,00 2.480,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

Para determinar el capital de trabajo necesario para dos meses por afio, se tomo en

cuenta la utilidad neta, se dividid para doce meses y se multiplicé por dos.
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El valor obtenido para este periodo serd el adecuado para cumplir con las

obligaciones financieras que genere el proyecto.

5.5 FLUJOS DE CAJA

5.5.1 Calculo del CPPC (Costo Promedio Ponderado del Capital)

La tasa de descuento necesaria para descontar o actualizar los flujos de caja
derivados del proyecto se establece como una media ponderada de los
costos de las fuentes de financiamiento individuales, esto es de la deuda y el
patrimonio.

La formula para el calculo del costo promedio ponderado del capital es la
siguiente:

CPPC =Kd (1-t) (D/V) + ke (E/V)
En donde:

CPPC = Costo promedio ponderado del capital.

Ke = Costo apalancado de los recursos propios.

Kd = Costo de la deuda.

t = Tasa de impuestos (participacion laboral e impuesto a la renta) en
el Ecuador.

D = Deuda de la empresa

E = Patrimonio de la empresa = recursos propios

\Y =D+E

El costo de los recursos propios no es mas que la tasa de rendimiento
exigida por los inversionistas que desearian invertir en proyectos
educativos; y por tanto, de riesgo similar al del presente proyecto."

B E., MALDONADO. (2009). Apuntes de Valoracién de Inversiones y Manejo de Portafolios.
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TABLA N° 42
CACULO DEL COSTO PROMDEDIO PONDERADO DEL CAPITAL
TASA ANUAL EFECTIVA DE LA DEUDA 10,00%
COSTO DE LA DEUDA 10,00%
TASA DE IMPUESTOS 36,25%
INVERSION TOTAL =V 107438,35
VALOR DE LA DEUDA =D 0
VALOR DEL PATRIMONIO = E 107438,35
D/E 0,00
D/V 0,00
E/V 1,00
CALCULO DEL WACC
rf TASA BONOS A 5 ANOS 2,33%"
Beta desapalancado 0,717
Rm - rf 6,03%
Embi (Riesgo pais) 8,00%
COSTO DEL PATRIMONIO NO APALANCADO Ke d 14,61%
COSTO APALANCADO DEL PATRIMONIO Ke ap 14,61%
CPPC 14,61%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas
5.5.2 Flujo de Caja de Inversiones
TABLA N° 43
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES
USD $
0 1 2 3 4 5
INVERSION EN MUEBLES, ENSERES Y EQUIFOS | 3000000 | 200000 | 920000 | 3461120 | 3599868 | 374957
S

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

" BLOMBERG. [www.bloomberg.com].
" DAMODARAN. [www.damodaran.com].
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Para determinar el flujo de caja de inversiones del afio cero, tomamos en cuenta
los valores de: inversion en publicidad y promocién, los gastos de muebles,
enseres y equipos y el capital de trabajo inicial, teniendo en cuenta que este

ultimo solo se afiade al inicio del proyecto.

5.5.3 Flujo de Caja de Operaciones

TABLA N° 44
FLUJO DE CAJA DE OPERACIONES
USD §
0 1 2 3 4 5
UTILIDAD NETA 2009 368.630,12
UTILIDAD NETA 2010 EN ADELANTE 482.736,32 524.756,13 563.769,11 553.845,11 568.725,14
UTILIDAD NETA INCREMENTAL DURANTE EL PROYECTO 114.106,20 156.126,01 195.138,99 185.214,99 200.095,02
MAS DEPRECIACIONES y AMORTIZACIONES - - - - -
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO - 19.017,70 |- 7.003,30 |- 6.502,16 1.654,00 |- 2.480,00
TOTAL FCO - 95.088,50 149.122,71 188.636,83 186.868,99 197.615,02

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

Para determinar el flujo de caja de operaciones a partir del afio 1 (2010),
debemos partir obteniendo la utilidad neta del periodo 0 (2009), para

determinar la utilidad neta incremental de los siguientes afos.

Para el célculo del flujo de caja de operaciones a partir del afio 1 (2010),
partimos de la utilidad neta incremental, mas depreciaciones, menos el

incremento o mas la disminucidn de la variacién del capital de trabajo.



5.5.4 Flujo de Caja del Proyecto

139

TABLA N° 45
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
USD $
0 1 2 3 3 5

FCHFCO |- 10743835 27.762,04 76.983,00 | 11128061 | 10385383 | 20324550

VAN ~ 10743835 24223,04 58.607,46 73.918,23 60.191,05 | 102.779,82
VAN TOTAL| 21228125
CPPC 14,61%
TIR 6121%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sebastian Hermosa / Franklin Bastidas

La sumatoria del flujo de caja de inversiones y el flujo de caja de operaciones

no permite obtener el flujo de caja del proyecto.

El VAN por afio se determina dividiendo el valor de la sumatoria del FCI +
FCO para 1 mas el costo promedio ponderado del capital, elevado al nlimero

del periodo.

Se calcul6 el TIR (Tasa Interna de Retorno) con los flujos de caja del proyecto,
obteniendo un valor del 61.21% lo que demuestra que el proyecto es altamente

rentable y la inversion genera mas del beneficio esperado.
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

* En la actualidad el sector de la educacion de cuarto nivel, para universidades

internacionales que prestan sus servicios en el Ecuador, estd atravesando por
ciertos cambios y modificaciones en las regulaciones que controlan su
funcionamiento dentro de nuestro pais. Cada vez mas las facilidades para
obtener resoluciones que permitan abrir Programas de Maestria presentan mas
trabas y si a esto sumamos la incertidumbre sobre el cuestionado Proyecto de
Ley de Educacion Superior, generan un ambiente donde se pueden presentar

muchas sorpresas.

El 63,91% de los encuestados si estudiaria un MBA en los proximos cinco
afos, lo que representaria un total de 21090 personas, por lo que concluimos

que la demanda total para estudiar una Maestria es amplia y estd en aumento.

* La demanda especifica para realizar un MBA en el Tecnoldgico de Monterrey

Sede Quito estuvo representada por el 23,53% de los encuestados que lo haria

en menos de 1 aflo, es decir, un total de 7764 candidatos.

* El 11,76% (3380) de los encuestados se tomaria un tiempo de 5 afios para

decidirse por un MBA; tomando en cuenta que el 100% de mercado conozca el
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MBA, el Tecnoldgico de Monterrey deberia ofrecer 11627 MBA, lo que haria
que se supere la capacidad instalada y se demuestre que existe la suficiente

demanda de candidatos para cursar un MBA en la Institucion.

El Tecnolégico de Monterrey Sede Quito esta ubicado en la posicién numero 1
dentro del top of mind de universidades que ofrecen un MBA, dejando en
segundo y tercer lugar a la PUCE y la USFQ respectivamente. Es importante
anadir que existen escuelas de negocios como el IDE y el INCAE que su
posicionamiento se fortalece mediantes estrategias innovadoras y Programas

Educativos integrales.

La propuesta del Plan de Marketing busca como objetivo general el incremento
del 25% de la captacion de alumnos en relacion al Ultimo afio (2009) que en
numero promedio estaba en los 23 alumnos, estimando asi para el 2010 un

promedio de 28 alumnos inscritos en la Maestria.

Para el desarrollo de la campaiia publicitaria, eje principal del Plan Estratégico
Promocional, se crearon ideas innovadoras aplicadas a cada una de las piezas
producidas, es asi como el slogan se centro en la frase “nunca pares de crecer”
y se procedio a dar mas énfasis en la seleccion de medios a aquellos por los

cuales nuestro mercado tenia mayor atraccion.

La inversion necesaria para la puesta en marcha de la Propuesta, se focaliza en
la inversion para publicidad y mantenimiento de equipos, muebles y enseres,
dando como resultado un TIR del 61,21%, que al ser mayor que el Costo

Promedio Ponderado del Capital, se demuestra que el Proyecto es altamente
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rentable favoreciéndole el no pago de impuestos de ley al ser una entidad sin

fines de lucro.

6.2 RECOMENDACIONES

* Luego de que se identifico el segmento y el tipo de clientes del Tecnologico de
Monterrey, se recomienda poner en practica las estrategias de marketing mix
desarrolladas en la propuesta a fin de cumplir con las necesidades y cubrir las

expectativas de los clientes.

* Se recomienda tomar en cuenta que el estudio de mercado realizado se efectud
bajo ciertos parametros de investigacion, por lo que la implementacion de este
Plan Promocional Estratégico sera factible cuando se lo aplique bajo las

condiciones planteadas.

e Se recomienda efectuar monitoreos periddicos con el fin de analizar el
comportamiento cambiante del mercado y poder de esta manera aplicar las
estrategias necesarias para afrontar este escenario y responder efectivamente a

las necesidades del cliente.

* Se recomienda poner atencion a la infraestructura y tecnologia empleada por el
ITESM con el fin de ofrecer un servicio educativo de vanguardia, que permita
diferenciarlo y reconocerlo dentro del mercado. Es importante cuidar la
imagen y prestigio adquirido por la Institucion, asi como la fidelizacion de sus

clientes hacia su Programa de Maestria.
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Se recomienda seleccionar una persona encargada del control y anélisis
permanente del mercado; mantener una imagen institucional, generar nuevas
ideas de mercadeo de productos, impulsar la fidelizacion de los clientes y
poner en marcha todas las estrategias de promocion en base al cumplimiento

del Plan de Marketing.

Se recomienda realizar el pautaje en los diferentes medios de comunicacion en
base a estudios previos que demuestren el canal de comunicacién mas efectivo
y por donde se esta esterando nuestro publico objetivo el mensaje que se quiere

transmitir, logrando asi un incremento de participacion en los medios.
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ANEXO 1

ENCUESTA MBA TEC PROFESIONALES

Buenos dias/tardes. Mi nombre es ............ Al momento estoy realizando un estudio respecto a
habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta y sincera nos permitira mejorar

nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos minutos. Le agradezco su colaboracion.

Empresa.:

1. ¢Por favor indique cual es su lugar de trabajo?

_ ONG __ Empresa privada
__ Empresa publica  Organismo internacional
__ Consultor independiente

___ Otros

2. ¢Indique cual es su cargo?

__Gerencia general.
__Gerencia de area
__Jefatura de area.
___Analista.
___Independiente.

__ Otros Finalizar

3. (Se encuentra interesado en estudiar un Postgrado en un periodo no mayor de cinco afios?

Escoger solo 1 respuesta

Si No _ (Terminar encuesta)

4. ;/Qué nivel de postgrado es el que mas le interesa para continuar sus estudios? Escoger solo 1

respuesta

__ Doctorado _ Maestria __ Especializacion __ Diplomado

___ Otro Especifique
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. (El posgrado lo desearia realizar en? Escoger solo 1 respuesta
__Una Universidad Nacional

__Una Universidad Internacional en Ecuador

__Una universidad en el extranjero.

. En los préximos 5 afios estudiara un MBA (solo si pregunta Master en Business Administration

— Master en Administracion de empresas). Escoger solo 1 respuesta

___ Definitivamente Si __Definitivamente No. (Terminar encuesta)

. Cuales son sus expectativas al estudiar un MBA. Opcion miltiple.

___Incrementar salario.

___Mejorar su posiciéon en su empresa, aspirar un mejor puesto de trabajo.
__Una aspiracion personal

__Actualizacion académica.

__ Otros Cual

. (Califique en una escala siendo 1 nada atractivo y 10 muy atractivo las siguientes areas de

concentracion que se estudian en un MBA?

10

Estrategia y Politica empresarial

Finanzas

Mercadotecnia — Marketing

. (En qué Universidad le gustaria cursar su MBA? Escoger solo 1 respuesta

__Universidad San Francisco.
__Tecnologico de Monterrey.
__IDE

__ Pontificia Universidad Catolica del Ecuador

___Otros
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10.;Estudiaria su MBA en el Tecnologico de Monterrey? Escoger solo 1 respuesta

__Si, de inmediato (pasar 11)
__Si, pero dejaria pasar un tiempo ;Cuanto tiempop (pasar 11)

__No, no lo estudiaria

10.1. Por favor, diganos cual o cuales son sus razones por las que no le atrae el MBA en el

Tecnoldgico de Monterrey?

___No lo necesito (terminar)
___Es complicado (terminar)

___Es innecesario (terminar)

__ Precio excesivo (pasar a 10.2)
___Hay mejores opciones (terminar)

__Otro (Por favor especifique): (terminar)

10.2. Por favor, de existir formas de financiamiento adecuadas estudiaria su MBA en el

Tecnologico de Monterrey?

___Si, de inmediato (pasar 11)
__Si, pero dejaria pasar un tiempo —#uanto tiempo? (pasar 11)

__No, no lo estudiaria (terminar)

11.Por q¢é estudiaria su MBA en el Tecnologico de Monterrey? Opceién multiple.

__ Prestigio.

__Por la modalidad ejecutiva, Horario de fin de semana.
___Ranking.

___ Pensum de estudios.

__ Otros
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ANEXO 2

ENCUESTA MBA TEC EMPRESAS

Buenos dias/tardes. Mi nombre es ............ Al momento estoy realizando un estudio respecto a
habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta y sincera nos permitira mejorar

nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos minutos. Le agradezco su colaboracion.

Empresa:

Cargo:

1. (Es importante para su empresa contratar personal con formacién de cuarto nivel para algin

cargo medio o de alto nivel? Escoger solo 1 respuesta

Si No _ (Terminar encuesta)
2. (Qué nivel de estudios es el que mas le interesa para algiin cargo medio o de alto nivel para su
organizacion en los que se requiere conocimientos administrativos y experiencia? Escoger solo

1 respuesta

___Doctorado _ Maestria __ Especializacion ~__ Diplomado

___Otro Especifique

3. A su criterio, ;de qué destrezas gerenciales adolecen los mandos medios?

__Capacidad de trabajo en equipo.
___Tomar decisiones en entornos inciertos y cambiantes.
__ Liderar equipos multidisciplinarios y heterogéneos en formacion y nivel social.

__ Otros

4. Considera que los mandos medios manejan con solidez las areas empresariales exigidas por la
gerencia intermedia, es decir en finanzas marketing, estrategia, recursos humanos y operaciones

simultaneamente.

Si No
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5. Considera que un perfil con destrezas en capacidad de trabajo en equipo, toma de decisiones y
que lidere equipos fortaleceria la administracion de los procesos gerenciales de primer nivel en
su organizacion
_Si _ No

6. ;Cuando usted escoge un profesional para algin cargo medio o de alto nivel para su

organizacion ademas de la experiencia prefiere a quienes hayan estudiado un MBA? Escoger

solo 1 respuesta

Si No.

7. ¢Cual es el nimero de mandos medios o gerentes de primer nivel que contrata cada afio?

8. (Considera que las personas que tienen experiencia y un MBA en el Tecnoldgico de Monterrey
tienen mayores probabilidades de ser escogidos para un medio o de alto nivel para su

organizacion?

Si No
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ANEXO 3

ENCUESTA COMPLEMENTARIA

Buenos dias/tardes. Mi nombre es............ Al momento estoy realizando un estudio respecto a
habitos y preferencias en estudios superiores, su respuesta honesta y sincera nos permitira mejorar

nuestra oferta educativa. Me tomaré escasos minutos. Le agradezco su colaboracion.
1. ¢Esta buscando un MBA?
SI NO (Terminar encuesta)

2. Mencione tres universidades de prestigio que oferten un MBA en la ciudad de Quito.

3. A través ;de qué medio se ha enterado de la existencia de un MBA?

___ Mailing al correo personal

__ Television

_____Radio

_____Vallas publicitarias

____ Internet

___Que un ex alumno le comente su experiencia
____Folleteria entregada personalmente
____ Ferias

_____ Prensa escrita (Periddicos, revistas, etc.)
____ Eventos

____Visita de un asesor de posgrados
_____Irdirectamente a la universidad

__ Viatelefonica

_____Ninguno

Otros
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. {Conoce el Tecnologico de Monterrey?

SI NO

. {Qué percepcion tiene acerca del Tecnologico de Monterrey?

_____Universidad de prestigio
_____ Costos elevados
_____Universidad internacional
_____Profesores internacionales
_____Tecnologia de punta
_____ Excelencia académica
___ Estatus

_____ Buenas instalaciones
_____Reconocimiento

_____ Buenos profesionales
____ Buen ranking

_____ Bajo nivel académico
____ Hay mejores

_____Poca infraestructura

Otros

. (Estudiaria un MBA en el Tecnologico de Monterrey?

SI NO

. (Estaria dispuesto a pagar USD $26.000 por estudiar un MBA en el Tecnolégico de Monterrey,

ranqueada entre las 10 mejores universidades de Latinoamérica?

SI NO

. De existir financiamiento con crédito directo, IECE o tarjeta de crédito, ;estaria interesado en

estudiar el MBA en el Tecnoldgico de Monterrey?

SI NO
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9. Del 1 al 7, siendo 1 lo menos importante y 7 lo mas importante, ;qué es lo que mas valora en

un MBA?

_ Profesores

__ Programas de intercambio

____Reconocimiento internacional

_____ Calidad académica

_____Horarios

____ Ranking

_____ Instalaciones y beneficios (parqueadero, comodidad en aulas, cafeterias, centros de

estudios, etc.



COTIZACION TELEVISION Y PRENSA — (LAUTREC)

ANEXO 4

99!
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ANEXO 5

COTIZACION VALLA EN AEROPUERTO — (INDUVALLAS)

DISTRIBUCION DE I ndUVG ” OS

ESPACIOS PARA
PUBLICIDAD

#0015

Ubicacion:

Fijo, entre las bandas
transportadoras
Cantidad: 1 de doble
lado

Tamafio:

3.00 x 0.90

6.345.00

ARRIBO NACIONAL BANDA DE
EQUIPAJES
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ANEXO 6

COTIZACION BANDEROLAS PUBLICITARIAS — (LAUTREC)

PRESUPUESTO  MNo. 250

CLIENTE: TECNOLOGICD DE MONTERREY
PRODUCTO: INETITLICIOM AL
DESCRIFCION CANTIRAR:  CaxTe TOTAL

PRODUCCION EXTERNA
IMPREZION BEANDEROLAS
Parantes di tuba cuadrade de T mes de altura, imt enterrada g [ FO0,00 I 50000
fundida al pizo y & mes vistos
3 mts parantes laterales para lenas, impresién lonas doble cara
de §0cm x 3 mes, inclupe inztalacidn
Eanderolas - 1 zolo lado § 550 ol

SURIAR 2.800,00
124 420,00
TOTAL DOLARES 3.920,00

HOTA:EHCASODEHO CAHCELAR A LA FECHA DE YEHCIHIERT S, ESTE DO CUHERT® TIEHE YALOR DE TITULD EJECUTIY O ALIHTERES LEGAL ¥ FOR LA YIA EJECUTIVA CORRESFOHDIERTE.

POR L& AGEMCLA, FOR EL CLIENTE,

Mosed W34-35 y Repiblica de El Salvador Telfz: 246 5413 - 246 5547 - 245 8075
Faw: 53932 - 224 2283 e-mail: ymedios@lautrec.com.ec Quita - Ecuador
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PRESUPUESTO  No. 223
CLIENTE: TECHNOLOGICO DE MONTERRET
FRODUCTO: MAEETRIAS EN ADMINIETRACION
DESCRIFCION CANTIRAR:  Coste TOTAL
PRODUCCION EXTERNA
IMPRESION TRIPTICOS
Full calar, tire g retirg, papel couchi mate de 300 qr, 1.000 044 440,00
tamane abierko 33 5 265
IMPRESI0H FOLLETOS
16 paginas full color, tiro yretire, papel couché de 150 gr. 1000 129 1.290,00
tamana Ad
SURAR 173000
12% 20760
TOTAL DOLARES 1.937.60

ANEXO 7

HoTA: EHCASO DE HO CAHCELAR ALA PECHA DE YEHCIHIEAT &, ESTE DO CUHEHT ¢ TIEHE YALOR DE TITULO EJECUTIVO ALIHTERES LEGAL ¥ FOR LA YIA EJECUTIVA CORREIFOHDIEHTE,

FOR L& AGERNCIA,

FOR EL CLIENTE,

Mozed Mi4-95 y Replblica de El Salvador Telfs.: 245 5413 - 246 6647 - 246 8075
Fam 5932 - 224 2283 e-mail: ymedios@lautrec.com.ec Guita - Ecuador



159

ANEXO 8

COTIZACION WEB — (ECHEVERRIA PUBLICIDAD)

Propuesta a Tecnolégico Monterrey

www.itesm.edu.ec

Recomendamos Hacer un SEQ (Search Engine Optimization) del Sitio Web ya
que a través del actual sitio web no es encontrado en los principales buscadores
como Google, Yahoo y Msn, por la falta de Optimizacién del mismo, como por
ejemplo a través de keywords.

Como Primer paso es hacer un SEO del Sitio Web para posicionar el sitio web
en los buscadores. Instalando a su vez Google Analytics el cual permite ver
estadisticas de visitas.

Segundo paso Iniciar una Campafia de Marketing en Internet a través de
Google Adwords tanto a nivel Nacional.

Para la Campafia de Marketing online es necesario definir:

- Objetivos de Campafas de Marketing en Internet

- Redactar Lista de Palabras Claves con que quiera ser encontrado en
Buscadores para la Campafia. Minimo 20 Keywords.

- Target (Mercado Objetivo)

- Definir 3 Competencias en Internet

- Que nos envien las imagenes a colocar en las publicidades on line, como
Facebook, Google y el e-mail Marketing.

Mail Marketing

Base de'Datos 400.000 Usuarios

{EVERRIA.biz
heverria.biz
4) 2277830

ECHGVERRiAm £
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Sistema de E-mail Marketing — Base de Datos de 400.000 usuarios ecuatorianos.

No. Envios Costo por Envio Total

g UsD 100 USD 300

Sistema de Marketing por Bluetooth - Ferias, Centros Comercizles, Universidades, Cines,
Conciertos, Discotecas, Museos, Desfiles de Moda, Seminarios.

No. Envios Costo por Envio Total Blue Tooth

B UsD 33 USD 100

Realizamos Campafia segmentadas por ciudades nacionales tales como (Guayaquil - Quito - Cuenca) e
Internacionales (Segun el Mercado o Target Objetivo)

NOTA: Todos los textos serdn facilitados por el cliente en formato Word, asi como los logos e
imagenes para la creacién de Campafia en Google Adwords y Facebook, las cuales habran de
ser remitidas en soporte digital (CD-ROM o E-mail). La forma de pago sera el 100% del valor al
momento de entregar la factura. Todos los precios no incluyen IVA.

Anexos: Echeverria biz emitira mensualmente el reporte de Clics e Impresiones. Asi como el
estudio a través de Google Analytics.

SERVICIOS

Elaboracién de Campafia Online

Descripcién Propuesta Inversion

- Estudio de Palabras Claves

- Implementacion de Google Analytics

- Segmentacion Demografica (paises o ciudades)

- Landing Page con un formulario para contactarse
- Disefio de texto Publicitario (Palabras Claves)

- Distribucion de Publicidad en zonas de Interés USD 248

Seguimiento - Camparia Online (Mensual}

Descripcion Propuesta Inversion

- Seguimiento de la campafias con Google Analytics

- Cambios de formatos de Anuncios quincenal (Google, Facebook y otros)
- Envi6 de email @ base de datos de 200.000 mil email

- Reportes Mensual de la Inversién USD 148

Publicidad On Line (Mensual)

Facebook —~ Target: Ecuador (6814.320 personas que viven en Ecuador)

No. Clics Costo por Clics No. Impresiones Costo Por Impresion Total Facebook

8333 0,15 100000 0,008 USD 500

Google Adwords - Target: Pais, Ciudad, Hora

Sitios Web donde la publicidad se mostraran a través de Google:

Youtube.com - Impresiones por dia: 10.000-100.000

Ofros - La Publicidad se muestre en los portales donde la gente visite segun el target,

No. Clics Costo por Clics No. Impresiones Costo Por Impresion Total Google

1666 0.30 500000 0.001 UsD 500

NOTA: Todos los textos seran facilitados por el cliente en formato Word, asi como Ios logos e
imagenes para la creacidn de Campafia en Google Adwords, Facebook, Hotmail o Msn, las
cuales habran de ser remitidas en soporte digital (CD-ROM o E-mail).

La forma de pago sera el 50% del valor al momento de entregar la factura y el otro 50% al
finalizar el servicio. Todos los precios NO ICLUYE el 12% del IVA, ni el 1% de la Salida de divisa
en los pagos de Facebook, Google y MSN.
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ANEXO 9

FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PORTADA)

AN\ TECNOLOGICO
%/ DE MONTERREY-

MAESTRIA EN [i{2-\\
ADMINISTRACION .4
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FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PAGINA 2)

INSTITUTO
TECNOLOGICO
Y DE ESTUDIOS
SUPERIORES

DE MONTERREY

El Tecnoldgico de Monterrey fue fundado en 1943, A lo largo de
todos estos anos  hemos formado profesionales que han saclo un
positiv s @ las que pertenecen, en sus
15, BN SUS | y en su vida en gen: Nos sentimos orgulloses
de haber logrado un cambio en la manera de pensar de los gjecutivos

! leanzar éxitos en los diferentes dmbitos
scrualidad contamos con 33 campus
en América Latina, 8 Sedes a nivel mundial y una universidad virual
Miis de 8.000 profesores integran nuestro claustro académico, contamos
con 95.000 alumnos y mis de 115,000 egresadaos. Te inviamos a
parte de esta gran familia.

VISION

En el aio 2015, el Tecnoldgico de Mon
educativa mds reconocida de América Lat
egresados en los sectores privado, piiblica y so
y desarrollo tecnologico que realiza i
en el conocimiento, gencrar moc
empresas, colaborar en el mejoramiento de
las politicas pi 5, ¥ crear modelos v siste
Anearonile He

rrey seri la institucion
por ¢l lideraego de sus
al; v por I investigacian
o hasada
os de gestion e incubacion de
wdministrucion priblica y
s innovadores para el
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MISION

Es misién del Teenol, de Monterre
personas integras, clicas, una visidn humanistica y
competitivas  internacionalmente  en  su  campo
profesional, que al mismo tempo sean ciudadanos
comprometidos con ¢l desarrallo econémico, politice
social y culwral de su comunidad v con’ el us
sostenible de los recursos natur :

s,

través de  sus {n!ugi‘lrh.ln cducativos y de
ion y desarrollo el Tecnologico de Monterrey
forma personas y ransfiere el conocimiento pa

Promover Ia competitividad intermacional de las
cmpresas con base en el conocimiento, la innovacis

el desarrollo wenolégico v el desarrollo sostenible,

Desarvollar modelos de gestion de empresas para
I

competir en una economia globalizada,

Crear, imphintar y wransferir modelos v redes de
incubadoras para contribuir a la genemcion de
<'\|Ip|i'i-h

Colabors en la profesionalizacion  de  1a
admimistracion publica; y analizar y plantear politic
puiblicas para ¢l desarrollo del pais,

Contribuir al desarollo sostenible de la comunidad
con modelos v sistemas innovadores para mejorarka
lo educativa, social, econdmico y politico.

MODELO EDUCATIVO

El Modelo Educativo del Tecnolégico de Monterrey
&5 el conjunto de elementos formativos a traves de los
cuales el Tecnologica de Monterrey cumple con las
metas educativas derivadas de su misidn

En ¢l s¢ conjugan los immql woen los que se
fundamentan la misién y los valores que la misma
promueve, asi como las pricticas pedagdgicas que 1o
hacen operative, y los mecanismos y recursos en que se
apoya

El Modelo Educative que agui se presenta, es el
resultado  del trabajo, dedicacion y espiritu de
inmo in de los muy diverses sores que, a lo
largo de mis de sesenta anos, han NI(|<‘_‘A.. a &
estudiantes ¢n las aulas del Teenoligico de Monte
y han puesto su energia y su intelecto al se
aprendizaj

oy
icio del

Este Modelo Fducative, que esti en constanie
evolucion, i enrigqueciendose con  las  nuevas
aportaciones de  las  actuales  generaciones de
profesores, a fin de responder siempre con eficacia a
cesicdades de la sociedad
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MAESTRIA

EN ADMINISTRACION
100% PRESENCIAL
QUITO - ECUADOR

MENSAJE DEL DIRECTOR

El proceso de globalizacion de los mercados; los  adelantos

teenoldgicos a nivel Mﬂpws{mrrﬂ institucional y educativo; la creciente

necesidad por elevar los estdndarves locales a un nivel competitivo
internacional, han representado para nuestra escuela de graduados no
un compromise o ser cumplido, sino una oportunidad a ser

aprovechada.

El componente clave de nuestro desarrollo ha sido, ademds del
crecimiento fisico y la preocupacion por incorporar las {éenicas mis
modernas de enseianza @ nuestra Maestria en Administracion, el
profundo convencimiento de que la capacitacidn integral de nuestios

prrofestonales debe contener un enfoque eminentemente humanisiico

El desarrollo miximo de lo potencialidad de nuestros estudianies
requiere que los grandes vefos de su profesion sean asumidos con

solvencie téenica y con un genwino compromiso social.
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DIRIGIDO A:

Profesion:
en los proce

es que buscin er sus habilidades y conocimientos

T Le
s de organi

5n v ol

Ejecutivos de alto p de  asumir

responsabilida-des de gerenc

tencial  con  capacida
2 general o direccion,

st

mpresarios v funcionarios de SMPTEesIs que requieran enriquec
trayectoria con conocimientos, habilidades 'y actitudes inherentes
administracion y direccion de empresas.

&

OBJETIVOS

La Macstrin en Administracian (MA) fortalece en los estudiantes sus
conocimientos y habilidades para diseiar soluciones a problemas
complejos con ayuda de mlm analiticos, estimula ¢l pensamiento
ereativo ¢ innovador del estudiante a tavés de la exposiasn a nuevas
ideas y conocimientos, v amplia la visidn y la perspectiva de la funcion
directiva.

El programa busca for directivos con un estilo de liderazgo
visionario, integrador, transformador y humanitario, personas capaces
de interactuar con especialistas de todas las dreas funcionales de la
empresa, en la definicion de estrategias v dirccirices de negocio
arientadas al logro de ventajas competitivas.

PERFIL DEL EGRESADOQ

Los egresados de la Macstria en Administrac

1 800

detica de la

Poscedores de uma sélida preparacidn ceptual y |
realidad de los negocios en contextos nacionales ¢ internac

Ejemplo del anwaprendizaje como filosofia de trabajo,

Competentes o nivel intermacional

Capaces de generar solu,
integracién de conocimie

mies 3 problemas de negocio a través de la
tos, habilidades, actitudes v valores.

Capaces de actuar en correspondencia con la ética v ¢l desarrollo

sustentable

Posecdores de un equilibrio entre ¢l desarrollo fisico, intelectsal y PANLY
mo ” ;

Expertos en el mincjo de las nuevas tecnologias de informacian

ibiles en la aplicacion y promocion del tabajo interdisciplinario v
harativo,

‘J'

AREAS DE DESEMPENO DE LOS EGRESADOS

Pu

o5 de gerencia general y/o direccidn

Responsabilidades de gerencia superion

Posiciones d WEacidn

iderazgo en las dreas funcioil

s de 1 o

Generadores de sus pre

pios negocios
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BENEFICIOS
Estudiar en In Escuela de Graduados en Administracion y Direccidn
de Empresas  del 7 ¢ (EGADE) constituye tina
cin educativa intensa, innovadora ¢ internacional, Los alumnos
a la Maestria en Admini
, de alwo de
i de establecer vi
rios par encaminar su trayectoria hacia un rumbo ascendente.
Los estudiantes disfrutan, ademas, de las siguientes ventajas:

cnolégico de Mont

s forman parie de un

rollo ejecutivo, en el que tenen la

nculos con profesores, egresados v

® RECONOCIMIENTO INTERNACIONAL

La MA ha sido cvi nales y agencias

mda por organismos interr

acreditadoras; por su calidad académica y su innovador disefio, ha
permitido a la EGADE ocupar posiciones de liderazgo en 1
escuelas de negocios, tales como: Business week, Financial Times, Wall

Street Journal, América Economin, The Economist, entre otros,

ikingy de

* METODOLOGIA
Experiencias de aprendiznje respaldadas en un innovador modelo
centrado en el alumno. A o largo de sus estudios el alumno encontrari
que de acuerdo al tema central del curso se aplican distintas
metodologias, las cuales, haciendo uso intensivo de L leenologia son: el
Método del Caso, PBL (Problem-Based Learning) y POL
(Project-Oriented Learning), Simulacion, ete




167

FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PAGINA 7)

¢ FLEXIBILIDAD

Nuestros horarios ejecutivos permiten a nuestros alumnos estudiar su
maestria sin descuidar sus compromisos y responsabilidaces laborales.

» ENFOQUE INTERDISCIPLINARIO

Los estudiantes provienen de diversas dreas académicas, de distintos
giros cn organizaciones p
plataforma de interaccion y enriqu

niento entre los alumnos.

* INFRAESTRUCTURA
La Sede Quito del Tecnoldgico de Monterrey se encuentra ubicadi en

el centro de negocios y financiero de la ciudad, donde se ofrecen a los
alumnos las facilidades, tecnologia  y servicios necesarios par

s

optimo rendimiento académico,

® SISTEMA EDUCATIVO MULTICAMPUS

Permite a los alumnos cursar ciertas materias en dist

tos campus del
las sedes de América Latina, o en alguna de las
universidades extranjeras con las que la EGADE tiene convenio.

Sister

* BIBLIOTECA DIGITAL
Todos nuestros estudiantes tienen acceso a una biblioteca digital que
cuenta con una gran gama de informacidn, Ia misma es de gran utilidad
para las investigaciones y proyectos de nuestros alumnos.

* BOLSA DE TRABAJO Y RED DE CONTACTOS

Nuestra bolsa de trabajo agrupa a mis dee 2400 empresas a nivel
internacional al servicio de nuestros egresados.
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INTERNACIONALIZACION
oy | .

GRADUACION

Los estudiantes tienen la oporunidad de vivir una experiencia
internacional en Mé i DA PIOSCILAT sus provectos de
campo, visitar empr rse v recibir su titulo como si hubicran
cursado sus estudios en Mexico,

INTERCAMBIOS
Los alumnos del MA presencial pueden tencr periodos de
io ¢n varios paises de Europa y Asia, en los Estados Unidos
Canadi v Laip L

= Thunderbird
* Pepperdine University
« Tulane University

» University of San Diego

* Uniy

ity of Texas at Austin
» Oregon State University

« Mc Gill University

* University of Western Ontario
* Universidarl de Chicago

* Getulio Vargas de Brasil

* University of Melbourne,

CnUE olrs,
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DOBLE TITULACION

La doble titulacion es la oportunidad de obtener dos tilos de
postgrado de dos distintas universidades: uno del ITESM v otro de Ia

universidad extranjera con la cual se tiene este tipo de convenio

Las ventajas que it ofrece este programa son:

Obtener ¢l titulo de ambas universidades un periodo m
reducido del que normalmente se requiere parn completr Tos dos
programas por separndo,

Adquirir la vision de negocios de dos paises.
Profundizar en el entendimiento de una cultura distinta a la propia,

Las universidades que tienen convenio eon nosotros para la doble
titulacion, son las sj ]

* University of San Diego

i

epperdine University

= Universidad de Comercio de Toulouse, Clermont

PLAN DE ESTUDIOS

La esoructura del programa de la Maestria en Administracién (MA)
simula la vida de uni organizacién en sus procesos basicos de
operacion & través del enfoque multidisciplinario de sus materias. La
orma en vido de los cursos refleja las
operaciones, decisiones y complejidad de In actividad de las
organizaciones e institciones,

s¢ maneja el

La MA estd diseniada para formar de una manera integral al ejecutivo
que busci posicioniarse competitivamente en un ambiente global,
interdependiente v complejo, En el transcursa de la maestria se utilizan
métodos de aprendizje que combinan el uso intensivo de la teenologia,
i ativo, desarrollo de proyectos

Ay perspectiva etica. Adicionalmente, se busca
estimular ¢l pensamiento creativo, intelectualmente robusto y dirigido
hacia la accion

dimensign intern; al, trabajo colabe

de orientacion pi

Finalmente, el disefio de la maestria permite al estudiante
profundizar en ¢l conocimiento de su preferencia & traves de la oferta
de cursos en diversas dreas de especialic

La Maestrin en Administracion ofrece las dreas de m——
especialidad en:

& 3

adotecnia -

* Fina

ategia y Politica Empresarial
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Entorno
Economico

CURSOS INT

Economia para la Toma
de Decisiones

CURSOS FU|

Mercados
y Clientes

Optativa I Optativa 2

2

Liderazgo para ¢
desarrollo sostenil
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Inf. financiera para la
Toma de Decisiones

para la Toma OrImE: 1 para la
cisiones Gestion Administrativa

{DAMENTALES

racion de la Procesos Estrategia,
de Valor Humanos de la Estructura
Direccion Procesos de la
Organizacion

Optativa 3 Optativa 4

STAN

Seminario
Integrador

M

.

»'\'cct(;
Campo
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CURSOS PREVIOS

Conocimientos basicos

Este conjunto de materi introduce al estudiante a los conocimientos
biisicos en adminisuacién, requeridos para entender los procesos y
decisiones de la organizacién. Estos cursos pueden ser revalidados
obteniendn una calificacion igual o mayor a §0/100 en ¢l examen respectivo

CURSOS INTRODUCTORIOS

Habilidades de analisis y toma de decisiones

La funcidn de este grupo de materias es habilitar al estudiante con el
pensamiento cualitativo y cuantitativo para la modelicion y obtencian
de soluciones, ¢l uso de herramientas econdmicas, asf como el manejo
de la informacion relevante para el andlisis y woma de decisiones en los
procesos de ka organizacion.

CURSOS FUNDAMENTALES

Procesos de la organizacion

En este grupo de materias se estudia la dindmica y e
organiziciones i Uraves de un enfoque aplicado e integral que considera
¢l propésito y objetivos de la organizacidn, sus clientes y mer ados, la
creacion v distribucion de bienes y servicios, la salud finandiera y <l
comportamiento de la organizacién como un twdo.

mplejidad de las

CURSOS DE ESPECIALIDAD

Enfoque y pml’und

En esta scccion de la maestria, el estud s del
campo de conocimientos que mejor satistagan sus planes  de
especializacion y desarrollo profesional. También se realizi un proyecto
de campo que consiste cn la aplicacién de estos conocimicitos en la
creacion o factibilidad de una empresa

ite selecciona mite

l-‘immm

drea de concentraciGn se busea que el estudiante de la

5
Maestria de Administracién adguiers una espec

m en las finanzas
modernas que le permim desarrol en
una corporacion de negocios 0 en otro tipo de m-«mu;mu financiera,

En materia de inversiones, el estud la

cliciencia de los activos existentes, del capital de trabajo y o
de formulacion y seleccion de nuevos proyectos de inversion en 3
ndo fusiones y a nes. Asimismo, tiene la oporiunic
aprender a definir la combinacién éptima de financiamicento de corto y
largo plazo de la empresa. Finalmente, cl drea de concentr
finanzas involucra al estudiante en el diseiio, la imp
administracién de la politica de dividendos que la empresa reditia a sus
propictarios

Mercadotecnia

Actualmente, la investigacion en me {oteenia se realiza en una gran
cantidad de campos; sin embargo, todos el snen en comiin el
entendimienta y la prediccién de fendmenos de mercado y el desarrollo
de modelos orientados a una mejor toma de  decisiones
icularmente, en kx MA se apovan provectos de investigacion cuyos
resultados constituyen aportaciones a la teoria de difusion de nucvos
productos, procesos cogn ivos de los consum
las preferencias del cliente, d
toma de decisiones en mercadotecnia y disefio de productos dptimos.
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Estrategia y politica empresarial

Esta direa se refiere 2 decisiones y procesos que determinan «
futuro de la organizacion, tales como la seleccion de objetivos
corporativos, el diseiio de una entidad comparible con étos y la
asignacion de recursos para el logro de los mismos.

n de politicas y estrategias implica ¢l respeto a las norm
arganizacion, Cada lider tiene la necesidad y obligacion de
a red compleja de interacciones, Algunas de esias
nas a la organizacién (comerciales, financieras,
gobicrno, instituciones), mientras que otras son ernas, (capital
humano y corporativas llevan al profesional a tener una vision amplia de
Ia organizacion. El marco regulatorio de las relaciones antes descritas
requiere de la formulacidn de estrategias y politicas efectivas. Por ello,
esta_concentracién proporciona un amplio portafolio de enfoques,
modelos concepruales, metodologias y paradigmas que pueden auxiliar
en la planeacion organizacional y en el logro de sus propasitos,

mantener u
relaciones son ext

CURSO DE INTEGRACION

Procesos de direecion

Con el enfoque de administracién por procesas y con un énfasis hacia
la accion, se integran los conocimientos v los métodos de toma de
decisiones inherentes a los procesos de organizacién, con las
habilidades v actitudes de direccitn requeridas para conducir & una
organizacion hacia nh de competitividad de clase mundial

CURSO SELLO

Este curso esti disefiado para desarrollar en los alumnos las
habilidades, actitudes y valores que se indican en Ta Mision del
Fecnoldgico de Monterrey; ademas s tegran los conocimientos
adquiridos durante ¢l programa de maestr




174

FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PAGINA 14)

CLAUSTRO ACADEMICO

El programa cucnia con un griipao de profesures Compresio por un
balance armanico de do s (PhD) v especialistas internacionales,
tanto de la comunidad académica como empresarial, que cuentan con
una solida preparacion docente y prictica.

+ ILEANA CASTILLO ARIAS
Dactgrado en Optimizacion - Georgia TEC , Georgia, EEUU
« MARIA DE LA CRUZ CASTRO RICALDE
Doctorada en Letras Modernas - Universidad Ibaroamericana
+ JORGE ANGEL DIAZ LOPEZ
Doctorado en Administracion Piblica - Escuela de Gobierno John F Kennedy
Universidad de Harvard, EEUU
» DENISE DIMON
Dactorado en Economia - University of lifinais, EE.UU
» ARMANDO ESPINOSA DE LOS MONTEROS FUENTES
Dactorado e Administracitn - [TESM - Austin University, Texas, EEUU
* JUAN GAYTAN INIESTRA
Doctorado an Investigacion de Operaclonas - North Carolina University,
Carolina del Norte, EEUU.
* PABLO GUERRON
Doctprado en Economia North Western University, Evanston , llinols USA
* JOSE ARMANDO HERRERA CORRAL
Doctorado en Informética Industrial - Institut National des Sciences Apliqueés, Francia
* ZBIGNIEW KOZIKOWSKI ZARSKA
Doctorada en Ciancias Economicas - Escuele Central de Comercio de Varso-
vig, Polonig
» RAQUEL LOPEZ GODODY t
Doctorado en Publicidad y Mercadatecnia - Austin University, Texas, EEUU
* SALVADOR MERCADO VILLAGRA

Dattorad en Publicided y Mercadotecnia - Universidad da Austin Texas, EE UL
* SAMUEL MONGRUT

Doctarado en Ciencias Economicas y empresariales, Universidad de Barce-

lona, Espafia
+ NOEL NAVA PERALTA

Doctorada en Administracion de Empresas - [TESM Campus Cludad de México
+ MIGUEL OBREGON CERVANTES

Doctorado en Filosofia y Humanidades - Universidad de a Ciudad de México
« CUAUHTEMOC OLMEDO BUSTILLO

Dactoradp en Administracion - Austin University, Texas, EE.UU
« PABLD PEREZ AKAKI

Doctorado en Administracitn especialidad finanzas [TESM-CCM
+ AGUSTIN PICHARDD

Doctorado en Teoria de la Publicidad, Universidad de Nugvo México, EEUU
= GONZALO RIVERO TORRICO

Doctorado en Comunicacion - Universidad de Stanford, FE UU
» MANUEL ROBLES CARDENAS

Doctorado en Ingenierta Industrial - Instituto Teenolégico de Georgia, EELU
* GERARDO SALAZAR BISECA

Doctorada gn Ciencias Sogiales - Universidad Iberoamericana
* ROMULD SANCHEZ RODRIGUEZ
Doctorado en Mercadeo y Economia - Universidad de Lancastar, Inglaterra

« FERNANDO TAPIA
] en Admi E lidad Finanzas. University of Texas at
Austin - [TESM CCM.
+ CARLOS VIESCA
Doctorado en Administracion de Empresas ITESM Ciudad de México
« CRISTIAN WUSST GUENTHER
n. dm rrs is - o Viana Austa
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FOLLETO PROMOCIONAL MAESTRIA (PAGINA 15)

EXPERIENCIA
DE NUESTROS GRADUADOS

La seriecid del it anel L hinacion entre ko
tedrico v lo pric tico, lo complein t{vl |usm1m de muterias, me
brindd las herramicntas estratégicas necesariay para competis
efectivamente en ol mundo de negocios de hoy.

Pedro fasé Ribadeneira Montalva

Director de Ventas v Mercadeo de ITABSA
afiliada a Phillips Morvis Internacional
Egresado MBA Presencial Ecuador

El hecho de profundizar en lis experienchis. y modelos del
Ecuador v de Mexico con casos e investigaciones recurrenies de
otroy pidscs, e permitid entendet ks situaciones, priovidides v
realidades de los Mercados en Amenca Latia.

Andrés Santamaria

Eunterprice Ditector

Hewlew Packurd, Latin America

Multi Conntry Area, Houston, Estados Unidos
Egresado MBA Presencial - Eamdorp

Estudiar . Macstiia en Administacion de Empross en esta
Instiwcion permite que el alumno tedba el conocitmionto a traves
e un equilibrio en su metodologha de estudio por medio de teorfa,
anlisis de casos. compartir [a experiencia y conpamiento de
companeros al cono de Profespies - detone permaneites cnola
economii  wavés de sus asesorins en Empresas de diferentes paises,

Gabriela Somy
Presidenta de Aerolinens AEROGAL
Ex alimma de la Maesoia en Administracion Presencial, sede Quito,
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TECNOLOGICO
DE MONTERREY -

N34-154 y E1 Barn
2434183 / 2432-415 / 2434-493

.ec
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ANEXO 10

TRIPTICO INFORMATIVO (PORTADA)

TECNOLOGICO
DE MONTERREY-

-

ADMINISTRACION
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TRIPTICO INFORMATIVO (A)

MAESTRIA EN )
* ADMINISTRACION

PRESENCIAL EN ECUADOR

Especialidades

= Estrategia y Politica Empresarial
» Mercadotecnia
* Finanzas

Ventajas del programa

* Reconocimiento internacional.
* Titulo expedido en México.
* Modelo Educativo basado en combinacién
de metodologias:
PBL (Problem Based Learnig)
POL (Project Oriented Learning)

* Simulaciones, Aprendizaje Colaborativo, Método del
Casoy Team Teaching.

= |ntercambios con las mejores universidades en todo el
mundo (Instituto de empresa, Thunderbird, Tulane
University, Getulio vargas, entre otras).

* Bolsa de trabajo que agrupa a mas de 2400 empresas
al servicio de egresados.
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TRIPTICO INFORMATIVO (B)

OBJETIVOS

Formar directivos con un estilo de liderazgo visionario,
integrador, fransformador y humanitario.
Formar personas capaces de interactuar con especialistas
de todas las areas funcionales de la empresa, en la

tegias y directrices de negocio.
Ampliar la vision y la perspectiva de la funcidn directiva via
el entendimiento de su propia naturaleza, cuyo cardcter es
eminentemente complejo e integrador.

[—- CURSOS PREVIOS oﬁ

Ento Estadistica en las ir para
To siones

CURSOS INTRODUCTORIOS

o

CURSOS FUNDf\MENTALES

HORARIOS:
Sede Quito: Jueves, viernes de 18h00 a 22h30
Sébado 03h00 a 13h30 (cada guince dfas)
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TRIPTICO INFORMATIVO (C)

El programa de Maestria en Administracion cuenta con
profesores doctoralmente calificados que se han formado en las
mejores universidades de America y Europa.

Los profesores comparten, deritro de su area de especializacion,
una vision académica integrada por tres elementos
fundamentales: ciencia, arte y accion. Ademas incorporan la
internacionalizacion, el dominio de tecnologias de vanguardia, el
cuestionamiento ético y el ejercicio de los valores humanos.

MIEMBROS DEL |
CLAUSTRO ACADEMICO

ILEANA CASTILLO ARIAS

Docigrado en Optimizacian - Georgia TEC, Georgia, EEUU
MARIA DE LA CRUZ CASTRO RICALDE

Doctorada en Letras Modernas - Universidad Iberoamericana

JORGE ANGEL DIAZ LOPEZ

Doctorado en Administracion Piblica - Escugia de Gobierna John F Kennedy .
Universidad de Harvard, EEUU

DENISE DIMON

Doctorado en Economia - University of lllinais, EE.UU

ARMANDO ESPINOSA DE LOS MONTEROS FUENTES

Doctorado en Administracion - ITESM - Austin University, Texas, EEUU
JUAN GAYTAN INIESTRA

Doctorado en Investigacion de Operaciones - North Carolina University,
Carolina del Norte, EEUU

PABLO GUERRON

Dociorado en Ecanomia North Western University, Evanstan , lllinois USA
JOSE ARMANDO HERRERA CORRAL

Doctorada en Informatica Industrial - Institut National des Sciences Apliqueés, Francia
ZBIGNIEW KOZIKOWSKI ZARSKA

Doctorado en Ciencias Economicas - Escuela Central de Comercio de
Varsovia, Polonia

RAQUEL LOPEZ GODOY

Doctorado en Publicidad y Mercadotecnia - Austin University, Texas, EEUU
SALVADOR MERCADO VILLAGRA

Doctorada en Publicidad y Mercadotecnia - Universidad de Austin Texas, EEUU
SAMUEL MONGRUT

Doctorado en Ciencias Econémicas y empresariales, Universidad de
Barcelona, Espafia

NOEL NAVA PERALTA

Doctorado en Administracion de Empresas - [TESM Campus Ciudad de México
MIGUEL OBREGON CERVANTES

Doctoradp en Filosofia y Humanidades - Universidad de la Ciudad de México
CUAUHTEMOC OLMEDO BUSTILLO

Doctarado en Administracion - Austin University, Texas, EE.UU

PABLO PEREZ AKAKI

Doctorado en Administracion especiafidad finanzas ITESM-CCM

AGUSTIN PICHARDO MAYA

Doctorado en Teoria de la Publicidad, Universidad de Nuevo México, EE.UU
GONZALO RIVERO TORRICO

Doctorado en Comunicacion - Universidad de Stanford, EE.UU

MANUEL ROBLES CARDENAS

Doctorado en Ingenieria Industrial - Instituto Tecnologico de Georgia, EEUU
GERARDO SALAZAR BISECA

Doctorado en Ciencias Sogiales - Universidad |beroamenicana

ROMULO SANCHEZ RODRIGUEZ

Doctorado en Mercadeo y Economia - Universidad de Lancaster, Inglaterra
FERNANDO TAPIA

Doctorade en Administracion. Especialidad Finanzas, University of Texas at
Austin - ITESM CCM.

CARLOS VIESCA

Doctorado en Administracion de Empresas ITESM Ciudad de México
CRISTIAN WUSST GUENTHER

Doctorado en Mercadotecnia - Universidad de Viena, Austria
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TRIPTICO INFORMATIVO (D)

No lo decimos nosotros,

“El haber compartido 2 afios con todo el entorno
del TEC de Monterrey, no sblo que me alimentd de
conocimiento a través de la teoria, casos vy
experiencia de sus Profesores de muy alto nivel;
sino que también me ayudd a tener un crecimiento
personal; sin embargo, considero que lo méas
importante y destacable es el aporte que recibi de
parte  de Profesores, Administradores
Compafieros para el desarrollo de AEROGAL. No
cabe duda que el trabajo en equipo de AEROGAL
nacio desde las aulas del TEC de Monterrey.”
GABRIELA SOMMERFELD

Presidenta AEROGAL

Ex Alumna Maestria en Administracion Presencial
Sede Quito

“Haciendo una retrospectiva en mi desarrollo
profesional, creo sin lugar a dudas que la Maestria
del TEC fue lo que mds influyo en mi carrera.
Estudiar de esta forma, se parecia mas a visitas a
un consultor externo que aporta soluciones al
crecimiento de la empresa.

Estoy ya casi 7 afos viviendo en Barcelona trabajo
con el Grupo Plastro Irrigation Systems. Hoy los retos
son mayores y la necesidad de estar abiertos a
nuevas técnicas de direccién son vitales en
mercados tan competitivos como los europeos; pero
puedo afirmar que sin la base que me aportd la
Maestria del Tec seguramente no habria llegado
aqui.”

LUIS ZELMAN

Plastro lrrigation Ibérica

Ex Alumno Maestria en Administracion Presencial
Sede Quito

TECNOLOGIGE DE MONTERREY

Sede Quito: Av. 6 de Diciembre N34-154 y El Batan Telefax: 2440-253 /
2440-258 | 2434-183 / 2432-415 / 2434-493 E-mail: itesm@itesm.edu.ec
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TRIPTICO INFORMATIVO (E)

REQUISITOS
: o

|
| ® Solicitud de admision firmada.

¢ Titulo universitario.

o (ertificado de calificaciongs de la universidad.
(Promedio minimo 80/100 o equivalente).

e Tres afios de experiencia laboral.
¢ Curriculum vitae,

¢ Acta de nacimiento.

» 5 fotos tamafio carnet.

| * Prueba de admision a estudios de postgrados
{puntaje minimo 500/800)

| Entrevista con el Director.

EN ECUADOR SOLO EXISTE
UNA MAESTRIA CON
LIDERAZGO MUNDIAL

Escuela No. 7 en el mundo y No. 1 entre las escuelas
ubicadas fuera de Estados Unidos
(The Wall Street Journal, 2006)

Por siete afios consecutivos entre las escuelas lideres
de la region, ubicandose entre |as tres primeras
posiciones de 1998 a 2004 / (América Economia).

En tres anos consecutivos una de las 100 mejores
escuelas del mundo (Financial Times, 2005).

Dentro de las 20 mejores escuelas de negocios

ubicadas fuera de Estadas Unidos, siendo la primera y
(inica escuela latinoamericana incluida en la lista

(BusinessWeek, 2002)




