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Resumen

En el presente trabajo se muestra la problematica que enfrenta la Escuela de Graduados en
Administracién y Direccion de Empresas (EGADE) del Tecnolégico de Monterrey, Campus Monterrey,
en cuanto a la captacién de matricula para su programa de MBA-Full Time, que es el pilar
fundamental de esta importante escuela de negocios; para ello se identificd un importante segmento
de mercado que no estaba siendo atendido, y éste es el del Subsistema de Universidades
Tecnolbgicas en México, en donde existe un buen nimero de prospectos que aln no cuentan con el
grado de maestria y que estan siendo apoyados por el gobierno federal a través del Programa de
Mejoramiento al Profesorado (PROMEP), con el cual se beca a los Profesores de Tiempo Completo
(PTC) para realizar sus estudios de Posgrado de alta calidad y que a su vez, la mayoria de éstos
tiene desconocimiento de tales beneficios; para ello se ha generado una base de datos a fin de
contactar a los Representantes Institucionales ante PROMEP (RIP), difundir su oferta educativa entre
los Profesores prospectos y realizar su plan de promocién a partir de enero de 2010 para asesorarlos
en los tramites de la convocatoria PROMEP 2010 hasta la obtencion de la beca.

INTRODUCCION

Se presentan a continuacién, los motivos que han conducido a la realizacion de este Proyecto, asi
como los objetivos del mismo y su relevancia en diferentes aspectos.

A la fecha, las Business Schools se han convertido en formadoras de lideres del mundo de los
Negocios, e invierten anualmente millones de doélares en Estrategias Promocionales, con el afan de
atraer a los Candidatos mas aptos y capaces. Obviamente, las Business Schools Mexicanas han
hecho su parte en este rubro, sin embargo, a la fecha han sido incapaces de capitalizar algunas
oportunidades latentes en el mercado.



Escuela de Graduados en Administracién y Direccion de Empresas (EGADE), Campus
Monterrey

Esta Business School Mexicana aparece en 1964 en la ciudad nortefia de Monterrey, Nuevo Ledn,
México, al tiempo que ofrecia por primera vez al mercado su programa de Master in Business
Administration (MBA), con la finalidad de satisfacer una necesidad latente entre los Ejecutivos de la
region, de contar con una opcion educativa de calidad orientada a los negocios; desde entonces todos
programas de EGADE han tenido un impacto muy significativo en la creacién de una nueva cultura de
la Direccién en Latinoamérica. Esta Institucion forma parte del Sistema Tec del ITESM?, y a la fecha
ha expandido su cobertura con la creacién de nuevos Campus en otras partes del pais.

La EGADE Monterrey es la Unica escuela latinoamericana que integra en su oferta académica
programas en todas las areas estratégicas de los negocios: Administracion, Finanzas, Mercadotecnia,
Negocios Internacionales, Direccién para la Manufactura, e-Management, Administracion de
Servicios, Administracion Financiera, Emprendedurismo y Ambiente de Negocios Latinoamericano;
ademas es considerada por diversas publicaciones de amplia cobertura, como una de las mejores
Escuelas de Negocios de América Latina. Mantiene una destacada participacion en diversos rankings,
y cuenta con la acreditacion de organismos nacionales (CONACYT-PNP y CIEES) e internacionales
(AACSB, EFMD-EQUIS y AMBA).

Actualmente, el programa MBA-Full Time de EGADE Monterrey se ha convertido en uno de los mas
representativos e influyentes de la escuela, ya que ha permanecido en la mira de acreditadoras y
rankings desde hace ya varios afios, convirtiéndolo en un programa de atractivo global, lo cual queda
demostrado con mas de una docena de convenios de Intercambio Internacional que sostiene con
Business Schools prestigiosas de todo el mundo; ademas, es sencillo apreciar en los grupos de MBA-
Full Time la gran diversidad académica, profesional y cultural que existe, con alumnos originarios de
todas partes del mundo y con formaciones académicas y profesionales diversas. Esto le otorga al
programa un valor agregado que se transmite a sus egresados.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La obtencién de un MBA se ha convertido, por mas de una razén, en un requisito basico para los
jévenes que desean alcanzar una trayectoria profesional llena de retos y éxito profesional. Sin
embargo, la creciente competencia, la crisis econdmica y las elevadas colegiaturas en escuelas de
prestigio, ha desencadenado una fuerte lucha entre las Business Schools Mexicanas para atraer
estudiantes preparados, capaces y rentables.

EGADE Monterrey no esta exenta de esta lucha, y uno de los principales problemas que actualmente
enfrenta es la disminucion de matricula para el programa MBA-Full Time; esta situacion se vio
claramente reflejada en la generacion 2008-2009, en la que Unicamente se inscribieron un total de 11
alumnos, lo cual es preocupante para la escuela, ya que el MBA-Full Time es un programas
emblematico y representativo de la organizacion.

Es por ello de suma importancia que EGADE Monterrey localice en el mercado nuevas oportunidades
y prospectos para su programa MBA-Full Time, y que disefie una Estrategia Promocional efectiva
para atraer nuevos segmentos y aumentar la rentabilidad del programa en cuestién.

De todo lo anterior, podemos definir un problema especifico latente para EGADE Monterrey, el cual
plantea la cuestion:

¢Existe una un segmento de mercado que represente una oportunidad de matriculacién real y
rentable para el programa MBA-Full Time de EGADE Monterrey? ¢ Qué Estrategia Promocional debe
seguirse para atraer dicho segmento?
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Para llegar a la solucion del problema planteado, es necesario encontrar respuesta a las interrogantes
gue se presentan a continuacion.

e ¢ Existe un segmento de mercado que aun no ha sido explotado por el programa MBA-Full
Time de EGADE Monterrey?

e ¢Dicho segmento es alcanzable, rentable y adecuado para los objetivos Académicos e
Institucionales de EGADE Monterrey?

o (Cudl es la manera mas efectiva de generar una base de datos sobre el segmento?

e ¢ Cudles son las caracteristicas particulares el segmento?

¢, Qué herramientas y enfoques debe considerar la Estrategia Promocional encaminada a la

atraccién del segmento?

¢, Cudl debe ser el objetivo de la Estrategia Promocional?

¢, Qué tipo de contacto es el mas adecuado para acercarse al segmento?

¢,Cual informacién es importante comunicar a los prospectos del segmento?

¢ Qué contenido es el adecuado para la campafia promocional impresa?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
Los objetivos generales del proyecto son:

e |dentificar un nuevo segmento que represente una oportunidad real de matriculacion para el
programa MBA-Full Time de EGADE Monterrey

e Determinar si dicho segmento es rentable y adecuado para la escuela, de acuerdo a sus
objetivos institucionales y académicos.

e Generar una base de datos del segmento a través del uso de herramientas y estrategias
adecuadas.

e Determinar las caracteristicas particulares del segmento y sus miembros, con el afan de
identificar prospectos a quienes se pueda ofrecer el programa de posgrado en cuestion.

o Disefiar una Estrategia Promocional basada en enfoques y herramientas adecuadas para el
sector educativo.

e Establecer un objetivo estratégico para la promocion.

e Contactar a miembros estratégicos del segmento, usando los medios de comunicacién mas
adecuados.

e Crear un concentrado informativo, con los aspectos mas relevantes que deben ser
comunicados a los prospectos del segmento, a través de la Estrategia de Promocion.

e Disefiar el contenido de un folleto promocional en el que se dé a conocer a los prospectos de
manera amplia y concisa la oferta educativa del programa en cuestion.

e Integrar a la Estrategia Promocional conceptos de comunicacion del valor, que incrementen el
interés de los prospectos y reduzcan sus barreras psicologicas de aplicacion al programa.

JUSTIFICACION

Hasta principios de 2009, la Estrategia Promocional del programa MBA-Full Time promocion de la
oferta educativa de la EGADE se concentraba en distintos segmentos de mercado, sin embargo no se
habia puesto atencién a uno en particular, aquel formado por docentes en bldsqueda de preparacion
académica de alto nivel orientada a los negocios, lo que representa una importante oportunidad de
mercado.

EL ENTORNO, EL MERCADO Y LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

Es importante para la Direccién de Marketing observar y conocer el entorno en el que se desenvuelve,
para poder detectar y evaluar oportunidades potenciales en el mercado. Dicho entorno esta formado e
influenciado por una gran cantidad de factores (econdmicos, demograficos, politicos, etc.) y entes
(proveedores, distribuidores, competidores, etc.), siendo tarea de la Direccion de Marketing



enlistarlos, analizarlos, e incluso, asignarles un peso para determinar en dado caso su grado de
importancia para efectos del negocio.

Una de las finalidades de este proceso es identificar el Mercado? relevante para la organizacion, pero
“sin centrarse solamente en la venta de un producto”3. El Marketing del siglo XXI ha planteado la
necesidad de determinar estratégicamente dicho Mercado, el cual no solo gira en torno a la venta,
sino también a la entrega de valor y la satisfaccién de necesidades. Viéndolo desde tal perspectiva se
puede decir que:
El Mercado esta formado por un conjunto de personas naturales o juridicas, situadas en
un area geografica determinada que consumen o son susceptibles de consumir un
producto [...]. Sin embargo, no se puede decir que un mercado y una poblacién sean
sinénimos. Para que exista un mercado se necesitan tres factores: el factor demogréfico
(las personas u organizaciones), el factor econdmico (la renta, el poder adquisitivo) y el
factor psicologico (la necesidad y/o el deseo de comprar).

Es responsabilidad de la empresa estudiar a fondo cada uno de estos factores, ya que en lo posterior
se convertiran en puntos clave para el disefio de la estrategia de marketing.

Dentro del contexto del entorno, el mercado y las oportunidades de nuevos negocios, resulta
indispensable el acceso a la informacién; ésta se puede obtener a través de los Sistemas de
Informacién del Marketing y las Investigaciones de Mercado. Finalmente, las actividades de
Segmentacién, haciendo uso extensivo de informacion, seran vitales para el desarrollo de estrategias
y el descubrimiento de oportunidades de negocio.

Sistemas de Informacion del Marketing

Para poder desarrollar las actividades antes mencionadas, es necesario contar con gran cantidad de
informacion relativa al mercado; es por ello que la Direccidon de Marketing debe recurrir a los Sistemas
de Informacion adecuados que le permitan acceder, administrar y analizar todos estos datos, para
obtener de ellos informacién” relevante que sirva de materia prima para el disefio de estrategias y
planes.

Existen varios componentes basicos con los que un buen SIMK debe contar, sin embargo, para
motivos de este proyecto, solo se hara énfasis en los siguientes:

a) Las bases de datos

b) Soporte administrativo de los SIMK

METODOLOGIA PARA LA RECOLECCION DE DATOS
A fin de obtener informacidn fidedigna, se atenderan los siguientes aspectos:

La caracterizacion del area de trabajo.

El mercado a segmentar y proceso de segmentacion.

Los instrumentos por utilizar para recopilar la informacién del segmento.

El procedimiento de recopilacién de datos.

Los aspectos mas relevantes sobre los contactos cara-a-cara y las entrevistas
personales.

Los criterios de organizacion de la informacion.

e Las herramientas a utilizar para analizar los datos.

2 Viendo el termino Mercado desde el punto de vista del Marketing, y no del de otras disciplinas, como
el Econdmico, donde el mercado es el lugar donde se intercambian bienes y servicios entre oferentes
gdemandantes.

KELLER, Kevin; KOTLER, Phillip. “Direccion de Marketing” 12a. Edicion, PEARSON Educacion
(México, 2006). Pags. 47.

* Se hace énfasis en el término Informacién debido a que en ocasiones se confunde con el término
Datos, siendo que el primero esta asociado con conocimiento organizado, relevante y util, mientras
gue el segundo trata de un simple insumo del que se obtiene la informacion.



e Observaciones sobre las actividades realizadas.

LOS INSTRUMENTOS Y HERRAMIENTAS POR UTILIZAR PARA RECOPILAR LA INFORMACION
DEL SEGMENTO.

Para este proyecto se hace uso de dos instrumentos de recopilacién de datos, los cuestionarios por
correo electrénico y las entrevistas personales a profundidad; también se hace uso de una
herramienta tecnol6gica como lo es el internet, con la misma finalidad de recopilacion.

Con respecto a los instrumentos, su finalidad es establecer una comunicacién con personajes clave
del segmento de interés, para obtener informacion relevante para la estrategia promocional. Aquellos
instrumentos utilizados corresponden a fuentes primarias de informacion.

PROCEDIMIENTO DE RECOPILACION DE DATOS

En realidad, el procedimiento de recopilacion de datos involucra tres sub-procedimientos diferentes,
cada uno para cada tipo de instrumento y herramienta expuesta con anterioridad. El orden en los que
se expones dichos procedimientos no es casual; deben ser llevados a cabo en estricto orden para que
la recopilacion de la informacion se dé sin contratiempos.

» Procedimiento de Entrevista Cara-a-Cara a Profundidad

* Procedimiento de Generacion de la Base de Datos

» Procedimiento de Aplicacién de Cuestionarios por Correo Electrénico

» Procedimiento de Entrevistas Telefénicas a Profundidad

Finalmente, es importante mencionar que durante todos los procedimientos fue de vital importancia el
apoyo y asesoria de la Lic. Judith Rojo Gaxiola, Directora de Promocion en EGADE Monterrey.

CRITERIOS DE ORGANIZACION DE LA INFORMACION

De la recopilacion de datos, se busca obtener informacion relevante para dos propdésitos: identificar
una oportunidad de mercado (segmento), y desarrollar una estrategia promocional.

Por ello, los criterios de organizacion de la informacion obedecen la finalidad que tiene poseer dicha
informacion. Enseguida se muestran los principales criterios en base a los objetivos informativos:

Criterios para la organizacion de la Base de Datos del Segmento.
e Institucién donde trabaja el prospecto:
o Ubicacion
o Teléfono
o Areas de Interés
e Nombre del Representante Institucional (RIP)
o Correo del RIP
o Teléfono del RIP
e Numero de Prospectos
o Nombre de los Prospectos
o Correo Electronico
o Teléfono
o Estado del Prospecto (con respecto a la busqueda del producto)

Criterios para la organizacién de la Informacién Estratégicamente Util

En relacion al prospecto:
e Estado potencial en su basqueda del producto
e Preferencias en los tipos comunicacion (oral o escrita)
e Preferencias en los medios de comunicacion (correo electrénico, teléfono, cara-a-
cara, etc.)
e Contenido que le aporta valor en las comunicaciones de Marketing
e Valor que le otorga a la marca en el tipo de producto especifico
e Factores criticos que influyen en su seleccién del producto



DETERMINACION DE CRITERIOS DE SEGMENTACION

Los criterios de segmentacién se han definido basicamente de acuerdo a la metodologia expuesta, y
también partiendo de la informacion recabada. La mayoria de dichos criterios se basan en la
aportacion de valor y prioridades basicas del mercado, siempre con la finalidad de conducir al
proyecto en la direccidon deseada.

Se exponen enseguida los criterios que se definieron, existiendo entre ellos un orden de importancia y
de aplicacién para el ejercicio de segmentacion:

C1. ¢ Hay interés en formar parte de un programa MBA-Full Time en México?

C2.Si hay interés en el programa Mexicano, ¢el objetivo al adquirir el grado es
principalmente académico o profesional?

C3. Si sus objetivos son académicos, ¢ pertenece actualmente a un cuerpo docente de una
Institucion de Educacion Superior?

C4. Si pertenece a un cuerpo docente de una Institucion de Educacion Superior, ¢es ésta
publica o privada?

C5. Si ésta es publica, ¢ pertenece al Subsistema de Universidades Tecnolédgicas?

C6. Si pertenece al Subsistema de Universidades Tecnoldgicas, ¢,se encuentra laborando
en el departamento de areas econdmico-administrativas?

C7.Si pertenece y se encuentra laborando en el departamento de areas econémico-
administrativas, ¢se interesa en fortalecer en el corto plazo las Lineas Innovadoras de
Investigacion Aplicada y Desarrollo Tecnoldgico (LIIADT)?

C8.Si se interesa en el fortalecimiento, ¢posee actualmente un grado de Maestria
reconocido por el Programa de Mejoramiento del Profesorado (PROMEP)?

En base a estos criterios se pretende detectar un Segmento de Mercado capaz de ser aprovechado
por EGADE Monterrey.

FACTORES QUE DETERMINAN LA RENTABILIDAD DEL SEGMENTO

Para objeto de este proyecto, existen dos factores basicos que determinan la rentabilidad del
segmento:

e Capacidad econdmica de pago
e Volumen

En relacion a la Capacidad Econémica de Pago se ha descubierto, a través de la recopilacion de
datos, que el segmento identificado goza de esta capacidad gracias al acceso a un apoyo econémico
gue se describe a continuacion:

El Programa de Mejoramiento del Profesorado (PROMEP), es un programa estratégico creado
para elevar permanentemente el nivel de habilitacion del profesorado con base en los perfiles
adecuados para cada subsistema de educacion superior, a través de:
» Otorgamiento de becas nacionales y para el extranjero a profesores de carrera de las
universidades publicas, para la realizacién de estudios de posgrado en programas de
reconocida calidad (PNP de CONACYT).

Por lo tanto, se concluye que existe un apoyo econémico integrado por recursos federales, que se
encuentra en la disposicion de pagar el importe de un programa MBA-Full Time de reconocida calidad
(integrado al Programa Nacional de Posgrados de CONACYyT).

Con respecto al Volumen, se ha recopilado la siguiente informacion:



CONCEPTO CANTIDAD
Total de Universidades Tecnoldgicas dentro del Subsistema 62
Universidades Tecnologicas con programas del Area Econdmico- 58
Administrativa
Total de Programas ofertados en el Area Econémico-Administrativa ]
de las Universidades Tecnologicas
Total de Programas del Area Econémico-Administrativa ofrecidos en 101
todo el Subsistema de Universidades Tecnolégicas
Promedio de Profesares de Tiempo Completo por Programa 6
educativo del Area Econémico-Administrativa del Subsistema de
Universidades Tecnolégicas
Porcentaje de Profesores por carrera que no cuentan grado de 30%
maestria dentro del Area Econémico-Administrativa del Subsistema
de Universidades Tecnolégicas
Ndmero total de Profesores en los distintos programas del Area 606
Econdmico-Administrativa del Subsistema de Universidades
Tecnolégicas
Total de Profesores de Tiempo Completo que no cuentan con 182
grado reconocido de maestria dentro del Area Econémico-
Administrativa del Subsistema de Universidades Tecnolégicas

TABLA 1. Arriba se pueden observar calculos relacionados al tamafio
del segmento, en funcion de promedios por carrera y numero de

universidades.

GENERALIDADES DEL MERCADO DONDE SE LOCALIZA LA OPORTUNIDAD

En las siguientes gréficas se presentan los generales y particulares del mercado, que representan el
segmento considerado una oportunidad para EGADE Monterrey:

Total de Universidades Tecnoldgicas en México

u ConCarreras del Area
Econdmico-Administrativa

w Otras Areas

Grifico 1. Dentro del subsistema de Universidades Tecnologicas en el
pais, actualmente existen sesenta y dos UUTT, de las cudles cincuenta y
ocho ofrecen carreras del area econdmico-administraiva, lo que
representa un 93.55% del total de las UUTT,



Total de Programas Educativos del Area Econémico-Administrativa
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Grafico 2. En total se ofertan 101 Programas Educativos dentro del Area
Economico-Administrativa, de los cuales wveintitrés corresponden a la
Carrera de Administracion, lo que representa un 22.77%; cuarenta a la
Carrera de Comercializacion, representando el 39.60%; trece a la
Carrera de Contabilidad, lo que representa el 12 87%:; cinco a la Carrera
de Clasificacion y Despacho Aduanero, representando un 4.95%; nueve
a la carrera de Turismo, lo que representa el 8 891%; y once programas
corresponden a la Carrera de Administracién y Evaluacion de Proyectos,
lo que representa el 10.89% del total de los Programas educativos del
Area Econdmico-Administrativa ofertada en el Subsistema de
Universidades Tecnoldgicas.

PARTICULARIDADES DEL MERCADO DONDE SE LOCALIZA LA OPORTUNIDAD

A través de la entrevista a profundidad, se han determinado particularidades de las oportunidades de
mercado, que permitiran fijar una Estrategia Promocional adecuada para el segmento.

e Estado potencial en la busqueda del producto: En su mayoria, existe un estado de
busqueda pasiva, con percepcion de barreras irremovibles que evitan la adquisicién
del producto.

e Preferencias en los tipos comunicacidn. En los primeros contactos, se prefiere la
comunicacion escrita; conforme la relacion Institucién-Persona se va formalizando,
son preferibles las comunicaciones orales.

e Preferencias en los medios de comunicacién. Siempre, la comunicacién directa es
indispensable, primero a través de medios electronicos, para pasar posteriormente a
entrevistas personales via telefonica y, en lo posible, llegar al contacto cara-a-cara.

e Contenido que le aporta valor en las comunicaciones de Marketing. TODOS los
contenidos relacionados a las 7 P's EXCEPTO el precio, debido a que este no es
cubierto por el prospecto.

e Valor que le otorga a la marca en el tipo de producto especifico. La marca es
considerada de ALTO VALOR.

e Factores criticos que influyen en su seleccion del producto. Duracién, marca,
complejidad de los exdmenes de admision y la ubicacion (trade off entre sacrificios
espaciales-beneficios potenciales)

e Existencia de barreras psicoldgicas para la adquisicion del producto. No
elegibilidad para el programa de becas de PROMEP, falta de apoyo al docente por
parte de la Universidad Tecnologica, no elegibilidad para la admision al programa de
negocios.



RESULTADOS DEL PROYECTO

La obtencion de la informacion analizada e interpretada con anterioridad, resulta sencillo expresar los
resultados obtenidos en el proyecto, los cuales buscan resolver el problema planeado al principio de
este documento.

Por lo tanto, en base a lo expresado se puede definir el segmento como:

Un grupo de docentes sin un grado de Maestria integrado al PNPC (CONACYyT), pertenecientes
al Subsistema de Universidades Tecnolodgicas e integrantes del Departamento de Ciencias
Econdmico-Administrativas, interesados en el LIIADT y dispuestos a formar parte de un
programa de MBA-Full Time impartido por una Business School Mexicana.

Enseguida se muestra graficamente los ocho criterios de segmentacién empleados, y enfatiza las
principales caracteristicas del segmento de interés, cerrando el listado con el cuadro del ultimo nivel
enmarcado en rojo.

Interés en un MBA-Full Time

ProgramaMexicano Programa Extranjero

Objetivos Profesionales Objetivos Academicos

1
LI 1

Otrotipo de
Inst. de Educ. Superior (S

i

|

|
I

a
Subsistema de
Universidades Tecnologicas DA A

1
AreaEcondmico c
|| ]
. Sinintereses
Interés enelLIADT particulares

Con Posgrado reconocido por PROMEP

Sin Posgrado reconocido por PROMEP

DETERMINACION DE LA RENTABILIDAD DEL SEGMENTO

El segmento es rentable y adecuado para EGADE Monterrey, lo que lo convierte en una oportunidad
atractiva de mercado; este juicio de valor se emite en base a que:

¢ A lafecha existen en México un total aproximado de 182 profesores que conforman el
segmento que se ha definido, esto le otorga a la oportunidad de mercado un tamafio
considerable e importante.

e El precio, factor identificado como el principal a considerar por los prospectos de un
programa MBA-Full Time, es irrelevante para este mercado ya que cuenta con el
apoyo financiero de una institucion del Gobierno Federal.

Ademas, los docentes que integran el segmento, estan alineados con la filosofia de excelencia
educativa y principios éticos del sistema ITESM.



GENERACION DE BASE DE DATOS DEL SEGMENTO

Se cre6 una base de datos basada en informacion obtenida del Internet y a través de llamadas
telefénicas y correos electronicos enviados a los RIPS, Directores de Carrera, Secretarios
Académicos y en su caso a Directores de Recursos Humanos.

Una de las finalidades de la creacion de la base de datos, es fortalecer el SIMK de la EGADE
Monterrey, el cual sufre de debilidades evidentes tales como la falta de soporte, actualizacién y
gestion, que permita detectar nuevas oportunidades en el mercado. Ademas, el contar con una base
de datos completa y robusta ayuda en el empleo de técnicas de Databased-Marketing.

Principales Enfoques Estratégicos

La Estrategia, para efectos de este proyecto, y considerando las particularidades del segmento, debe
concentrarse en tres enfoques principales:

» “Customization” de la Comunicacion

» Marketing Directo

» Uso de Principios del Marketing Racional

CONTACTO CON PERSONAJES CLAVE DEL SEGMENTO

Los RIPS son una pieza fundamental y de suma importancia en el proceso de comunicacion, a pesar
de no ser parte de nuestro mercado meta, ya que son el enlace entre la EGADE y los prospectos
(PPTTCC). Esto los coloca en una posicién estratégicamente importante para los fines de este
proyecto, por lo cual es importante el no perder el contacto directo, tanto telefénicamente como por
medio del correo electrénico.

No se puede descuidar el enlace con los Directores de las areas econdmico-administrativas quienes
serian un jugador importante en el rol de la comunicacién y contacto con sus Profesores de Tiempo
Completo.

PRINCIPAL COMPETENCIA

En México son pocas las escuelas de negocios que ofrecen posgrados en Administracion y los tienen
registrados en el PNPC de CONACYT, su Unica competencia seria:

» Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo con la M. en C. en Comercio Exterior

* Universidad de Guanajuato con la Maestria en administracion

* Universidad Auténoma de Baja California con la Maestria en administracién

* Universidad de Guadalajara con la Maestria en Direccion de Mercadotecnia

* Universidad Auténoma de Tamaulipas con la Maestria en Direccién Empresarial

» Tecnoldgico de Monterrey campus Estado de México, Querétaro y Toluca con la Maestria en

administracion

CONCLUSIONES

A continuacién se describen las conclusiones en funcién de las preguntas planteadas al inicio del
proyecto:

» Existe un segmento de mercado que aun no ha sido explotado por el programa MBA-Full
Time de EGADE Monterrey , ya que dentro de este segmento de mercado existe un gran
namero de Profesores de Tiempo Completo (PTC) que aun no cuentan con el grado de
maestria de calidad, por lo que son prospectos ideales para estudiar el MBA Tiempo
Completo o algun otro programa de registrado dentro del PNPC de CONACYT, ya que el
Programa de Mejoramiento al Profesorado (PROMEP) apoya anualmente a los PPTTCC que
no cuentan con este nivel de preparacion.

e El segmento es alcanzable, rentable y adecuado para los objetivos Académicos e
Institucionales de EGADE Monterrey

» EIl objetivo de la Estrategia Promocional es atraer nuevos compradores a través de la
reduccion o desaparicion de barreras psicolégicas.



» El tipo de contacto mas adecuado para acercarse al segmento es el Directo, evolucionando
del correo electrénico a la entrevista personal, dependiendo del nivel de la formalidad o de la
situacion en particular.

* Lainformacion importante comunicar a los prospectos del segmento son todas las relativas a
las siete P’s, excepto el precio, toda vez que el PTC no tendria que preocuparse por los
costos de colegiatura del MBA o de algun otro de los programas de calidad ofertados por la
EGADE, en vista de que PROMEP cubriria el costo total de la maestria del Profesor.

RECOMENDACIONES PARA LA BUSINESS SCHOOL

Una vez realizado el presente trabajo de campo para identificar un importante segmento de mercado
como lo es el de las areas economico-administrativas del Subsistema de Universidades Tecnoldgicas
del pais, y analizadas las areas de oportunidad que existen en cuanto a la manera en que se realiza
la promocion de los distintos programas de posgrado registrados en el PNPC de CONACYT que
oferta la EGADE, se recomienda lo siguiente:

e Complementar al 100% la base de datos de los Profesores de Tiempo Completo que seran
nuestros prospectos y dar un seguimiento continuo desde este momento hasta la
cumplimentacion de la misma, procurando contar con ésta antes de enero de 2010.

» Disefiar una guia promocional que contenga tanto los requisitos que el PTC debe cumplir al
aplicar a una beca PROMEP como los necesarios para ingresar a EGADE.

e Manejar un precio Unico especial en cuanto al costo de la prueba PAEP, a fin de incentivar a
los PPTTCC prospectos.

» Dar seguimiento personalizado a partir de enero de 2010 a cada uno de los prospectos.

+ Tomar en cuenta uno de los aspectos mas importantes y que pudiese ser una barrera para
los prospectos interesados en el MBA full time, el cual tiene que ver con los tiempos de inicio
de la maestria, ya que los resultados de la beca PROMEP son emitidos a finales del mes de
julio del afio de la convocatoria

e Se sugiere estructurar un plan de financiamiento para los PPTTCC participantes, una vez que
éstos presenten la carta emitida por PROMEP en la que se indica que el Profesor ha sido
beneficiado.

» Aprovechar que en México son pocas las escuelas de negocios que ofrecen posgrados en
Administracién y los tienen registrados en el PNPC de CONACYT.
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