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RESUMEN

El presente trabajo de graduacion expone el disefio de un sistema de seguimiento y comunicacion para la
gestion de las retribuciones realizadas a una fundacion que apoya a jovenes guatemaltecos con sus estudios
universitarios, la cual busca que cierta parte de su presupuesto local esté cubierto por fondos del Compromiso de
Honor. El proyecto busco estudiar las razones detras de las retribuciones del programa de becas por parte de los
exbecarios. Se disefio un plan de comunicacion interna para estandarizar los procesos por medio de guias y un
modelo de analisis de las contribuciones. Se identificaron las barreras y motivaciones que influyen los aportes, los
puntos de mejora en la efectividad de las divulgaciones y las oportunidades para fortalecer el vinculo entre la
fundacion y sus exbecarios. Ademas, se propuso mejorar la visualizacion de datos de forma que permitiera evaluar
el impacto de forma clara y accesible para optimizar los procesos de seguimiento, fomentar las contribuciones de

sus miembros y asegurar la sostenibilidad del programa.

Palabras clave: compromiso de honor, fundaciéon educativa, sistema de seguimiento, plan de

comunicacion interna.



ABSTRACT

The present graduation project presents the design of a monitoring and communication system for
managing the contributions made to a foundation that supports Guatemalan youth in their university studies. The
foundation seeks to ensure that part of its local budget is covered by funds from the Commitment of Honor. The
project aimed to study the reasons behind the scholarship program’s repayments by former scholarship recipients.
An internal communication plan was designed to standardize processes through guidelines and a contribution
analysis model. The study identified the barriers and motivations influencing the contributions, the areas for
improvement in the effectiveness of communications, and the opportunities to strengthen the bond between the
foundation and its alumni. In addition, it proposed improving data visualization to allow for clear and accessible
impact evaluation, optimize monitoring processes, encourage member contributions, and ensure the sustainability

of the program.

Keywords: commitment of honor, educational foundation, monitoring system, internal communication

plan.
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I. INTRODUCCION

El presente trabajo de graduacion tiene como objetivo disefiar un sistema de seguimiento y comunicacion
para la gestion eficiente de la retribucion al programa de becas de una fundacion educativa en Guatemala. Se
proponen lineamientos y herramientas para fortalecer la visibilidad de su impacto a nivel local, incentivar el
sentido de pertenencia entre sus miembros y mejorar los niveles de retribuciéon al Compromiso de Honor. La

fundacién busca que cierta parte de su presupuesto local esté cubierta por fondos del Compromiso de Honor.

Debido a que Guatemala es uno de los paises de la fundacion a los que se le asigna mas presupuesto y la
cantidad de fondos recaudados por retribuciones es la mas baja de Latinoamérica, se present6 una disminucion en
el presupuesto 2025. Estd comprometid su capacidad para brindar becas y contribuir a que jovenes talentosos de
bajos recursos puedan convertirse en futuros lideres empresariales. En Guatemala, donde el acceso a la educacion
superior es limitado, el apoyo de una fundacion que fomente la formacion profesional es necesario para impulsar

el progreso.

Este trabajo busca atender la necesidad de contar con mecanismos efectivos de comunicacion dentro de
la fundacidén para transmitir la informacion y conectar con sus publicos clave. Se enfoca en fortalecer el vinculo
de la fundacién con su comunidad de becarios y exbecarios para incentivar su participacion y retribuciones.
También, propone herramientas que permitan monitorear el avance del rendimiento de aportes de sus miembros

para enfocar sus esfuerzos y asegurar la sostenibilidad del programa.

Este proyecto refleja los resultados del analisis acerca del conocimiento y la percepcion actual del sistema
de retribuciones al Compromiso de Honor de la fundaciéon en Guatemala. Con base en los datos recolectados, se
proponen lineamientos y estrategias de comunicacion enfocadas en aumentar la transparencia y relevancia del
programa. También, se disefi6 un tablero de datos que permite evaluar el comportamiento de las retribuciones a
través del tiempo para facilitar su analisis y seguimiento, a su vez permite centralizar los datos y desplegar
indicadores clave para apoyar la toma de decisiones, convirtiéndolo en un recurso estratégico que enfoca los

esfuerzos y asegura la continuidad del programa a largo plazo.



II. OBJETIVOS

A. General

Disefar un sistema de seguimiento y comunicacion para la gestion del Compromiso de Honor para una
fundacién, con el propodsito de fortalecer su relacion con sus exbecarios, promoviendo la sostenibilidad del

programa de becas.

B. Especificos

1) Plantear estrategias de mejora para fomentar la retribucion al programa de becas mediante el analisis de
los resultados de las encuestas a becarios y exbecarios de la fundacion.

2) Disefiar un plan de comunicacion mediante un manual de procesos que incluya lineamientos estratégicos
y como minimo cinco plantillas para redes sociales, buscando fortalecer el vinculo entre la fundacion y
los exbecarios.

3) Disefiar un modelo de analisis y divulgacion de los resultados de las retribuciones, incorporando una
herramienta visual y como minimo cinco indicadores clave de desempefio para mejorar su comprension

y seguimiento dentro de la fundacion.



[II. JUSTIFICACION

Guatemala presenta desafios relacionados a la accesibilidad de la educacién superior. En 2022 el 12 %
de poblacion adulta joven a nivel nacional estaba matriculada en una licenciatura. Este porcentaje corresponde
unicamente a la poblacion registrada en universidades, de estos se estima que se graduaran entre el 6 y 10 % en

2023, correspondiendo alrededor de 36 mil personas (Observatorio Econdmico Sostenible [OES], s.f.).

Otro de los retos para los estudiantes de la educacion superior es que un alto porcentaje de estos deben
trasladarse a la ciudad para tener acceso a mejores y mayor variedad de programas de educacion superior. Para el

2022, el 44 % de estudiantes universitarios se encontraban en el departamento de Guatemala (OES, s.f.).

Asimismo, las brechas étnicas crean desigualdad en el acceso y culminacion de los programas
universitarios. Para 2022 por cada seis estudiantes ladinos matriculados, solamente un estudiante maya se
encontraba matriculado. En cuanto a los graduados, por cada siete estudiantes ladinos que finalizan sus estudios,

un estudiante maya se gradua (OES, s.f.).

En paises en vias de desarrollo la educacion superior es una herramienta para contribuir con el avance
social, generacion de riqueza, integracion y lucha contra la pobreza. Aportando a disminuir y superar las brechas
existentes entre los paises, en cuanto a areas de ciencia, tecnologia, innovacion y cultura, (IESALC, Instituto
Internacional de la UNESCO para la Educaciéon Superior en América Latina y el Caribe, s.f.). Donde las becas y
programas de créditos son importantes para pagar los costos de la matricula entre otros costos adicionales a los
materiales educativos, el transporte y/o vivienda para poder tener acceso equitativo a programas educativos (OES,
s.f.).

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) contribuyen al desarrollo integral de distintas
poblaciones en diversos paises, asi como la sensibilizacion y promocion de proyectos concretos a nivel local,
nacional e internacional. La participacion de estas organizaciones es fundamental para lograr un desarrollo

sostenible (World Vision, 2023).

Las necesidades que presentan las fundaciones para asegurar la continuidad de los programas estan
relacionadas con “dar una vision global de las actividades que realizan”. Hoy en dia, enfrentan retos para
comunicar lo que hacen. Para lo cual menciona que es muy importante “la transparencia y rendir cuentas; atraer y
retener talento en esos perfiles que son necesarios para poder adaptarnos al futuro y tejer alianzas” (Asociacion

Espaiiola de Fundaciones, 2024).

Fundacion Educacion conoce los retos que tiene Latinoamérica y busca ser el camino para que jovenes
talentosos que no cuentan con los recursos necesarios puedan obtener un grado universitario. Brinda ayuda
financiera con la condicion de que una vez concluidos sus estudios deben retribuir esta ayuda por medio del
Compromiso de Honor. El presupuesto total de la fundacion se reparte entre los paises en los que opera

dependiendo de varios factores como la retribucidon o el porcentaje de becarios que terminan sus estudios



exitosamente. Busca que el 30 % del presupuesto de cada pais esté cubierto de fondos de retribuciones a las becas

(Fundacién Educacion, s.f.).

En 2023, la fundacion destind un presupuesto anual para Guatemala de $153,806 USD, financiando 40
becas en el pais. Esto representd un 41.5 % mas que en El Salvador, donde invirtié $108,701 USD para 62 becas,
y un 4790.5 % mas que en Costa Rica, donde la inversion fue de $3,145 USD para 2 becas. Dado al alto costo que
representa el fondo de becas de Guatemala, es necesario una retribucion constante para mantener su sostenibilidad,
aumentar sus ingresos anuales, financiar mas becas y evitar la reasignacion de recursos a otros paises (Fundacion

Educacion, s.f.).



IV. MARCO TEORICO

A. Fundacion Educacion (FE)

Es una fundacién sin fines de lucro proveniente de Suiza que opera hace mds de 30 afos. Tiene
operaciones a lo largo de todo América Latina, especificamente en Perta, Colombia, El Salvador, Guatemala y
Costa Rica. La fundacion busca otorgar becas para fomentar la formacion profesional en los ambitos técnicos y
econdmicos. Su objetivo es contribuir a que jovenes en situaciones socioecondmicas desfavorables logren

convertirse en futuros lideres empresariales y/o expertos técnicos (Fundacion Educacion, s.f.).

Apuesta por socios regionales, por lo que involucran a comités locales, a las mejores universidades y
escuelas superiores en cada pais en las que tienen operaciones. El programa busca adaptarse a las circunstancias
locales de cada pais manejando un margen de libertad a cada comité local para que se puedan alcanzar los objetivos

del programa de becas (Fundacion Educacion, s.f.).

B. Asociacion Somos Fundacion Educacion (ASOFE)

Es la asociacion fundada por exbecarios que desean tener incidencia en el capitulo Guatemala. Tienen
como mision proveer de oportunidades a jovenes talentosos de condiciones econdmicas limitadas, en una
comunidad so6lida que enriquece sus vidas. Asi como proveer a Fundacion Educacion con un socio estratégico que

genere resultados economicos y académicos de forma responsable y transparente.

C. Compromiso de Honor (CdH)

El compromiso de Honor es un juramento donde los beneficiarios firman y se comprometen a restituir
sus becas una vez graduados y segun sus posibilidades. Este juramento es el mismo en todos los paises, se realiza
al momento de otorgar una beca haciéndola oficial y presentando a los nuevos integrantes de la fundacion

(Fundacion Educacion, s.f.).

Este compromiso no solo es moral; la fundacion busca que cierta parte de su presupuesto local esté
cubierto por fondos del Compromiso de Honor. Con estos fondos pueden otorgar ayuda a otros jovenes para que

tengan acceso a las mismas oportunidades que ellos recibieron (Fundacion Educacion, s.f.).

D. Plan de comunicacion

El plan de comunicacion es un documento que contiene la forma en la que una institucion se comunica
con su publico durante un periodo de tiempo. Por lo cual, se establecen los objetivos a alcanzar con la
comunicacion y las acciones necesarias para llevarlo a cabo. Con este plan, la institucion define como y cuando

debe comunicar, tanto de forma interna como externa (Universidad Europea, 2023).



1.Plan de comunicacion interno

Este plan contiene los detalles para comunicarse con los miembros internos de la institucion como
empleados, junta directiva, personal, entre otros. Se realiza con el objetivo que las personas internas puedan
saber que se espera de ellos, estar motivados, alcanzar sus metas personales y las de la institucion, por

medio de su sentimiento de pertenencia y fidelidad (Universidad Europea, 2023).

2.Plan de comunicacién externo

Este plan va dirigido al publico objetivo, consumidor o cliente, y define como se difundiré el mensaje
de la marca o institucion para darle visibilidad dentro del sector o mercado en el que opera (Universidad

Europea, 2023).

E. Branding

Es el proceso de construir la imagen de la marca, abarcando desde aspectos creativos, los diferenciadores,

beneficios y hasta promesas que seran atractivas para los clientes (Londoflo, s.f.).

F. Customer relationship management (CRM)

Es un sistema o plataforma digital que consolida en ese mismo espacio lo necesario para ejecutar
esfuerzos y estrategias de marketing que abarquen desde el inicio del recorrido de compra, durante el proceso de

venta y el post venta (Londofio, s.f.).

G. Key performance indicators (KPI)

También, conocido en espafiol como indicadores clave de desempefio. Ayudan a medir el éxito de los
esfuerzos de marketing dependiendo del tipo de accién que se quiera medir y la forma en la que estan planteados

los objetivos (Londofio, s.f.).

H. Publico objetivo

El publico objetivo es el grupo de personas que estan interesados en los productos o servicios de una
empresa. Representan a los clientes potenciales que cuentan con caracteristicas que los hacen propensos a comprar.

Se busca que se conviertan en clientes reales para la compaiiia (Universidad Europea, 2024).

Algunas de las caracteristicas que pueden tener en comun para ser del mismo grupo objetivo en una
estrategia de marketing son: género (masculino, femenino), edad (nifios, adultos, mayores), localizacion (zona
geografica), clase social (poder adquisitivo), formacion o habitos de consumo. Por medio de estos datos se puede
crear un grupo objetivo para entender mejor la forma en la que se comporta el consumidor y adaptar lo que la

empresa ofrece (Universidad Europea, 2024).



I. Investigacion de mercados

La investigacion de Mercados es el proceso por el cual un negocio puede comprender las necesidades de
sus clientes por medio de recopilar, analizar ¢ interpretar informacién sobre un mercado, sus consumidores,

competidores y el entorno (Santos, 2023).

Se realiza para tomar decisiones informadas y mejorar el rendimiento empresarial por medio de identificar
oportunidades de negocio y nichos de mercado. Se logran resultados como la notoriedad de tendencias del mercado
y cambios en el comportamiento del consumidor. Permitiendo hacer cambios en la estrategia para adaptarse a las

necesidades actuales y mejorar la eficiencia (Santos, 2023).

J. Visualizacion de datos

La visualizacién de datos es el proceso de representar graficamente informacion y datos. Para lograrlo se
pueden utilizar elementos visuales como cuadros, graficos y mapas realizados con herramientas de visualizacion
para comprender tendencias o patrones en los datos. Las herramientas de visualizacion de datos son necesarias
para analizar y comunicar las grandes cantidades de informacion que se recopila en las empresas o los procesos
de estas. Buscan ayudar a tomar decisiones basadas en los datos, captar el interés y mantener los ojos en el mensaje

(Tableau, s.f.).

K. Mensajes clave

Los mensajes clave son la manera en que una marca se da a conocer con su publico objetivo. Suele tratarse
de una frase u oracién que engloba la estrategia de comunicacion de la empresa. Dentro de una campana de
relaciones publicas, marketing o comunicacion representa la forma en la que se introduce la marca a las audiencias,

por lo que sera la forma en la que recordaran la marca en un periodo de tiempo (Sors, 2023).

L. Identidad de la marca

La identidad de marca es un grupo de elementos graficos y visuales que caracterizan a una empresa y sus
productos. Es la forma que comunica sus conceptos y las emociones que quiere evocar en el piblico objetivo. En
otras palabras, es la personalidad de la marca y la promesa para los consumidores. Tiene como objetivo ser el

factor de diferenciacion respecto de la competencia y posicionarse en la mente de las personas (Moreno, 2023).

M. Manual de identidad corporativa

Un manual de identidad corporativa es un documento que contiene directrices y pautas que definen de
forma visual, cultural y organizacional a una empresa. Tiene como objetivo determinar las estrategias de
comunicacidon que caracterizan a una organizacion y ayuda a diferenciar la marca en el mercado. Este manual
ayuda a tener una imagen homogénea de la marca a nivel grafico y en la cultura empresarial, permitiendo
representar la marca y tener un reconocimiento en el publico (Molano, Como crear un manual de identidad

corporativa paso a paso, 2024).



N. Insights

Es un término utilizado en la investigacion de mercados, marketing, comunicacion y en la empresa en
general para referenciarse a un descubrimiento. Son verdades que son reveladas, que ya estaban ahi pero no se
habian detectado antes. Estas ideas reveladoras no dicen como resolver un problema, pero se puede usar para ello.
También, pueden ser usados para mejorar estrategias, productos o servicios gracias al mejor entendimiento que

nos proveen (Alonso, 2024).

O. Exbecario

Un exbecario hace referencia a una persona que fue beneficiario de una beca y completd el programa de
estudios o la formacion académica. El término sigue las normas de escritura de los prefijos establecidos por la
Real Academia Espafiola (RAE). La cual, indica que cuando el prefijo "ex-" se une a una base universal, en este

caso "becario", se escribe unido sin guion ni espacio, formando "exbecario" (Real Academia Espafiola, s.f.).

P. Audiencias

Es el grupo de personas que reciben el mensaje o una publicidad por medio de un canal especifico. Pueden
estar segmentadas por caracteristicas similares. Las audiencias son relevantes porque se logra conocer las
necesidades de los consumidores o clientes y las formas en las que prefieren recibir el contenido. Por lo que, al
elegir adecuadamente las audiencias, las acciones realizadas tendran un mayor impacto y efectividad (Cardona,

2024; Gémez, 2025).

Q. Personalidad de marca

Es el conjunto de caracteristicas, cualidades o atributos emocionales y simbolicos que el publico objetivo
y el entorno asocia con una marca. Incluye sus aspectos distintivos y unicos que el mercado asocia con esta y
como se diferencia del resto. Tiene como objetivo humanizar y darle vida a la identidad de una marca, es elaborada
a partir de la opinién de los consumidores, quiénes la relacionan con valores, apreciaciones emocionales y rasgos

de personalidad (Branch, 2020).



[. ANTECEDENTES

En un pais como Guatemala donde los problemas econdémicos y sociales estan relacionados a la
desigualdad en el acceso a la educacion superior. Las becas y programas de créditos son importantes para poder
pagar los costos de la matricula entre otros costos adicionales a los materiales educativos y el transporte y/o

vivienda para poder tener acceso a programas educativos (OES, s.f.).

Por otro lado, se ha detectado que la profesionalizacion, comunicacion y colaboracion son los desafios
que las fundaciones tienen que superar para poder convertirse en verdaderos agentes catalizadores y de cohesion
social. De los cuales la comunicacion es uno de los principales problemas que enfrentan hoy en dia. Para poder
responder con agilidad y flexibilidad a los retos emergentes es importante evidenciar con mayor claridad al papel
que juegan las fundaciones dentro de la sociedad, hacer mas tangible el impacto de sus actividades y la vision que

tienen para mediano y largo plazo (Asociacion Espafiola de Fundaciones, 2024).

También, presentan la necesidad de involucrar en labor a la generacion millennial, pues son los
responsables de darle continuidad a las fundaciones y son la oportunidad para adaptarse a la transformacion social.
De igual forma, es importante amplificar su alcance por medio de alianzas que les permitan trabajar conectando
ideas con mas personas. Asi como, tener claridad con una estrategia sélida y fijar un compromiso a medio o largo

plazo para tener una direccion a donde llegar (Asociacion Espafiola de Fundaciones, 2024).

Existe la necesidad de proyectar la vision global del impacto de las fundaciones por lo que es importante
brindar transparencia y rendir cuentas; atraer y retener talento en perfiles que permitan adaptarse al futuro y formar
alianzas con otras fundaciones. Bajo ese sentido, las herramientas que ayuden a gestionarlas como empresas son
relevantes para lograr la simplificacion administrativa y favorecer su digitalizacién (Asociacion Espafiola de

Fundaciones, 2024).



II. METODOLOGIA

A. Fase 1: investigacion y analisis

Se analizaron las encuestas distribuidas por la Asociacion Somos Fundacion Educacion (ASOFE) en
enero del presente afio para conocer opiniones sobre el Compromiso de Honor. Se realizé una metodologia de

pasos para realizar una investigacion de mercado. Como se detalla en los Anexos del 1 al 7.

1. Analisis de los instrumentos de recoleccion de datos utilizados

El andlisis se basa en segmentaciones relacionadas con aspectos controlables y de interés para la
fundacién. Por lo que se detalla por universidades cuando existian factores accionables, como la cantidad de becas
otorgadas por institucion o el seguimiento que se les brindara en cuanto a la retribucion. Sin embargo, otros
elementos, como las comunicaciones, no fueron segmentados, ya que se envian de manera uniforme a becarios,

exbecarios y estudiantes de la UFM y UVG. Se puede ver a detalle instrumento en el Anexo 1.

Las encuestas fueron distribuidas por ASOFE, De un total de 116 personas en el directorio, se envio la
encuesta a 112 personas (97 %), quedando 4 personas (3 %) sin recibirla debido a no utilizar el canal de
distribucion seleccionado, en este caso WhatsApp, por motivos personales, por no contar con una cuenta activa en
la aplicacion y por cambiar de nimero telefonico. La encuesta permaneci6 abierta desde el 23 de enero y la ultima

respuesta registrada fue el 4 de febrero.

Las preguntas cualitativas: “;Qué mejoras consideras necesarias para fomentar el cumplimiento del
Compromiso de Honor?” y “; Tienes algun comentario adicional sobre ASOFE, el Compromiso de Honor o las

actividades de la comunidad de exbecarios?”, fueron clasificadas en las siguientes categorias y subcategorias:

Cuadro 1. Categoria 1 - Facilitar el mecanismo

Facilitar el mecanismo: Solicitudes para simplificar el proceso actual que deben

Categoria 1 seguir los miembros de la fundacioén cuando realizan un aporte al CdH.

Formulario de registro: Formulario que cada persona debe llenar al momento de
realizar un aporte.

Subcategorias | . . » .
Débito automatico: Implementar débito automatico en los bancos para automatizar los

aportes y no tener que realizar las transferencias que se manejan actualmente.

Nota. Elaboracion propia.
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Cuadro 2. Categoria 2 — Actividades

Categoria 2 | Actividades: Actividades de la fundacion realizadas por ASOFE.

Actividades para recaudar fondos: Solicitudes para nuevas iniciativas con el mismo
Subcategorias | propdsito.

Charlas: solicitudes para realizar charlas.

Nota. Elaboracién propia.

Cuadro 3. Categoria 3 - Incentivos y motivacion

Categoria 3 | Incentivos y motivacioén: Motivar la retribucién.

Cultura de compromiso: Fomentar activamente la retribucion y participacion dentro
Subcategorias | de la fundacién.

Incentivos: sugerencias de implementar incentivos para aumentar los aportes

Nota. Elaboracion propia.

Cuadro 4. Categoria 4 - Mejorar la comunicacion

Mejorar la comunicacion: Mejorar la forma en la que se comunica el Compromiso de

Categoria 4
Honor dentro de los canales actuales.

Comunicacion constante: Fomentar una comunicacion activa y constante con los
becarios y Exbecarios.

Mensajes claros y explicativos: Mejorar los mensajes que se comunican respecto al
Subcategorias | CdH en los canales

Recordatorios: Sugerencias de recordatorios periddicos para realizar aportes.

Registros: Como desearian ver el registro o avance de sus aportes a lo largo del
tiempo

Nota. Elaboracion propia.

Cuadro 5. Categorias 5,6y 7

Categoria 5 Comentarios positivos: Comentarios positivos acerca de actividades, procesos o el
rendimiento relacionado a ASOFE o CdH.

Categoria 6 Oportunidades de mejora: Sugerencias de posibles cambios que se puedan
implementar para que se sientan mas cémodos.

Categoria 7 NO APLICA: Comentarios que no responden la pregunta realizada o no tienen
relaciéon con la misma.

Nota. Elaboracion propia.
2. Interpretacion de resultados

A continuacion, se presentan los hallazgos mas relevantes que sirvieron de base para la elaboracion

del presente documento:
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La mayoria (36 personas, 51 %) considera que la comunicacion del Compromiso de Honor es efectiva, pero
puede mejorar, 29 personas (41 %) la perciben como clara y motivadora. Solo 5 personas (7 %) creen que no

es efectiva y 1 persona (1 %) no tiene una opinion al respecto.

Figura 1. Efectividad de la comunicacion del Compromiso de Honor

iCrees gue la forma en que se comunica el Compromiso de Honor actualmente es efectiva?

Si, es clara y motivadora.

No, no siento que sea efectiva.

No sabrfa decir

Nota. Elaboracion propia.

La falta de recursos econdmicos (11 personas, 69 %) y el desconocimiento del proceso (7 personas, 44 %)

son las principales razones para no aportar.

Figura 2. Razones para no aportar al Compromiso de Honor

¢Cudl es la razén por la cual no has aportado a tu Compromiso de Honor?

No'tengo recursos econdmicos suficientes

La manera de aportar me parece trabajosa

Falta de tiempo

Lo comenzaré a hacer el terminar mi carrera

Nota. Elaboracion propia.

La mayoria de las respuestas (9 respuestas, 39 %) sugieren mejorar la comunicacion, seguida de facilitar el

mecanismo (6 respuestas, 26 %). También se mencionan actividades e incentivos (17 % cada uno).

Figura 3. Mejoras para fomentar el cumplimiento del Compromiso de Honor

¢Qué mejoras consideras necesarias para fomentar el cumplimiento del Compromiso de Honor?
Mejorar la comunicacion
Facilitar el mecanismo
Actividades

Incentivos y motivacion

Nota. Elaboracion propia.
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La principal motivacion para aportar al Compromiso de Honor es el deseo de ayudar a otros (47 personas, 86

%), seguido de cumplir con la palabra (30, 55 %) y el reconocimiento a la fundacion (27, 49 %).

Figura 4. Motivos para aportar al Compromiso de Honor

¢Qué te motivo a aportar al Compromiso de Honor?
El deseo de ayudar a otros como yo.
Por cumplir con mi palabra.
Reconacimiento y retribucion a la fundacion.

Sentirme parte de la comunidad de ex becarios.

Nota. Elaboracién propia.

Por otro lado, se encontrd que la Universidad Francisco Marroquin (UFM) se sitlia con la mayor
participacion dentro de la fundacion: 39 respuestas (55 %) y 29 afirmaciones de haber aportado al Compromiso

de Honor (41 %). Sin embargo, se debe aclarar que dicha universidad representa el 52 % de las encuestas enviadas.

Los becarios representaron mayor participacion en la encuesta (36 personas, 32 %), a pesar de representar
un grupo menor del directorio total. Ademas, mostraron mayor interés en participar en ASOFE (33 personas, 46

%).

E1 90 % de los participantes (64 personas) afirma estar familiarizado con el Compromiso de Honor. Sin
embargo, el promedio de respuestas correctas en las pruebas de conocimiento con las preguntas de verdadero y
falso fue del 85.75 %. La pregunta relacionada con que Guatemala sea el pais con menor desempefio en términos

de Compromiso de Honor, obtuvo el menor porcentaje de aciertos (50 respuestas, 70 %).

Por otro lado, el 84 % (60 personas) de los encuestados esta totalmente de acuerdo con el Compromiso
de Honor. Sin embargo, solo el 77 % (55 personas) afirman haber realizado un aporte. De esto la principal
motivacion fue el deseo de ayudar a otros (47 personas, 86 %), seguido de cumplir con la palabra (30, 55 %) y el
reconocimiento a la fundacion (27, 49 %). Las principales razones para no aportar son la falta de recursos

economicos (11, 69 %) y el desconocimiento del proceso (7 personas, 44 %).

El 39 % de los comentarios (9 personas) sugieren mejorar la comunicacion del Compromiso de Honor,
mediante una comunicacion constante con mensajes claros, material explicativo y registro de los aportes realizados

y recordatorios (Anexo 8).
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3. Identificacion de oportunidades de mejora

Se identificaron multiples comentarios de mejora relacionados a los siguientes aspectos:

Mejorar la comunicacion del Compromiso de Honor.

ISHI

Recordatorios personales.

c. Facilitar el mecanismo de retribucion.

&

Realizar actividades.

e. Incentivos para motivar la retribucion.
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B. Fase 2: disefio del plan de comunicacion

1.

Analisis de la situacion inicial

a) Materiales disponibles

ASOFE cuenta con canales de comunicacion propios, entre ellos se incluyen una linea telefonica
con acceso a WhatsApp empresarial en diversos grupos para dirigir las comunicaciones. El grupo “Somos
Fundacion Educacion” que incluye todos los miembros de Fundacion Educacion Capitulo Guatemala y

los grupos de becarios y exbecarios por cada universidad.

También, posee una cuenta activa en Instagram con posts, transmisiones en vivo, reels e historias

destacadas y una cuenta activa en Facebook. Véase el Anexo 9 y Anexo 10 para mas detalle.

Debido a que no se cuentan con correos electronicos de ASOFE, los miembros utilizan sus

correos personales para realizar el envio de correos electronicos o el uso de herramientas de Google.

Para disefiar los recursos visuales cuentan con equipo colaborativo de Canva donde se trabajan
los disefios de las comunicaciones. Este grupo permite centralizar los recursos y facilitar los accesos

dentro de la comision.
b) Procesos actuales de divulgacion

La Comision de Comunicacion de ASOFE es la encargada de recibir las solicitudes para realizar

las divulgaciones, se encargan del disefio visual, la redaccion de los mensajes y la difusion de estos.

La comision tiene tres tareas recurrentes a lo largo del mes. La primera es realizar las métricas
de avance al Compromiso de Honor, lo cual incluye realizar los graficos con los datos auditados cada
quincena. Luego de exportar las graficas en formato JPG, se integran en una plantilla de Canva y enviarla

al grupo general con todos los miembros de FE.

La segunda actividad es realizar el boletin mensual que incluye informacion acerca de que ha
pasado en el mes y los proximos eventos, asi como recordatorios o apartados que necesitan visibilidad.
El disefio se realiza en Canva, debe contener siempre una portada, anuncios relevantes del mes
(invitaciones, comunicados, eventos, etc), cumpleafieros, informacion sobre las cuentas del compromiso
de honor para poder donar, el link al formulario de registro y una frase motivacional al final de este. Se

debe enviar la ultima semana del mes al grupo general con todos los miembros de FE.

La tercera actividad es realizar los recursos graficos relacionados con ASOFE, solicitados por
algun miembro que previamente debe llenar un formulario de Google donde especifica los detalles de la
solicitud (Video, invitaciéon o comunicacion) para que la comisién pueda disefarlos. Luego, de que el

disefio es aprobado por la comision se comparte en los canales oficiales de ASOFE.
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¢) Desafios

Consolidar su identidad dentro de la comunidad de exbecarios y becarios ha sido un reto para
ASOFE, ya que actualmente no cuenta con un sistema de seguimiento para ejecutar sus estrategias de

comunicacion y reforzar la relacion con exbecarios o motivarlos a aportar constantemente.

Por otro lado, el formulario de solicitudes del equipo de la Comision de Comunicacion presenta
desafios debido a que los solicitantes no incluyen toda la informacién necesaria para ejecutar
adecuadamente las comunicaciones o luego del envio del formulario surgen cambios en la informacion,

lo que implica volver a contactar a la persona y solicitar nuevamente los detalles.

Ademas, consolidar y estandarizar los procesos de la comision de comunicacion es importante
para que tanto futuros miembros como los actuales trabajen bajo los mismos lineamientos. Ya que,

recientemente se han unido miembros y buscan expandir su cantidad de integrantes.

El equipo cuenta con tiempo reducido dentro de su rutina diaria para poder gestionar las
solicitudes de divulgaciones. Por lo que la estandarizacion en los procesos es indispensable para poder

gestionar eficientemente las solicitudes.
d) Benchmarking

Se analizaron los medios de comunicacion de organizaciones similares para contar con un punto

de referencia y comparar las estrategias actuales de ASOFE.
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Figura 5. Plan de comunicacion - Benchmarking de la Fundacion Juan Bautista Gutiérrez

UNDACION
JUAN BAUTISTA

RREZ

SOCIAL DE CMI

Pagina web

Este canal tiene el detalle sobre su
historia, programas, noticias, legado,
métricas del impacto y una biblioteca
donde exploran mas a profundidad el
impacto de la fundacion.

I I

Nuestros programas

Youtube
cuentan con videos informativos sobre la
fundacion, actividades, el resumen de sus
eventos en vivo, testimoniales, historias de
éxito, un short y algunas listas de videos
con contenido para toda la comunidad.

Benchmark

desde la

Correo electrénico y teléfono

Dado el tamafio de la fundacion, estos
canales permiten brindar informacion
directa y resolver dudas de manera mas
personalizada. Se encuentra como un
apartado destacado en su pagina web.

Informacion de contacto

Sta Avenida 15-45 zona 10 Centro
Empresarial Torre 1, nivel 8

PBX (502) 2259-1000

comunicacion@fundacionjbg.org

Linkedin

Comunican los mismos post que en
Facebook e Instagram, aungue el publico
objetivo es diferente. Sin embargo, utilizan
la plataforma para agendar eventos y
mantener un registro de los mimos.

“Fundacion familiar-corporativa enfocada en resolver problemas
raiz con programas
autosuficientes en educacion, salud, bienestar infantil integral y
emprendimiento. Colaborando con CMI y aliados estratégicos
para transformar vidas en comunidades donde CMI opera.”
(Fundacién Juan Bautista Gutiérrez, s.f.).

integrales replicables vy

Instagram y Facebook

Comunican informacion sobre actividades,
programas de la fundacion, resumenes it
fotos de eventos pasados, consejol
estudiantiles y representacion estudiantil.

Tiktok y X

En la plataforma de Tiktok no tiener
videos, ni seguidores, solo esta creado el
usuario. En cuanto a X, comunican losi
mismos post y copys que en sus otras

redes sociales.
S — |
-

Fundacién Juan Bautista G.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6. Plan de comunicacion - Benchmarking Impulso al Talento Académico (ITA)

ITA

FRANCISCO
MARROQUIN

VERITAS « LIBERTAS « JVSTITIA

’@ UNIVERSIDAD

Académico

Canales de com

Pagina web

sToaias

Impulso al Talento

“El programa ITA (Impulso al Talento Académico) identifica a los
talentosos,
socioeconémico bajo, para brindarles la oportunidad de obtener toda
la ayuda necesaria para cursar estudios superiores en la Universidad
Francisco Marroquin.” (Universidad Francisco Marroquin, sf).

estudiantes mas

Redes sociales

Facebook X

mas motivados y de un nivel

Redes sociales

s redes soc
dltimas public
u par.

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 7. Plan de comunicacion - Benchmarking Fundacion de la Universidad del Valle de
Guatemala

“La Fundacion de la Universidad del Valle de Guatemala es una

organizacién no lucrativa, cuyo fin invariable es desarrollar y

mantener a perpetuidad la Universidad del Valle de Guatemala, sus

Finidacidn deta escuelas facultativas y departamentos, y las instituciones académicas,

Universidad del Valle de Guatemala cientificas, culturales, educativas y de investigacion que forman parte

de ella o dependan de ella, asi como velar por su existencia,

consolidacion, alto nivel académico y prestigio.” (Fundacion de la
Universidad del Valle de Guatemala, sf).

peIVALLE

Canales de icacion:

Pagina web

Este canal tiene el detalle sobre su historia, el

programa, eventos, boletines, sus campafas de
Youtube Instagram recaudacion, preguntas frecuentes entre otros
recursos dirigidos a todo publico.
¢ @
Juntostranstcemamon
o

Correo electrénico y teléfono

En un apartado de la pagina web se podra
encontrar el contacto de la fundacion, el de la
secretaria ejecutiva y direccion general de gestiéon
de riesgos y auditoria interna.

Redes sociales

No cuentan con redes sociales propias, pero se han
hecho comunicaciones recientes desde las cuentas
principales de la Universidad del Valle dando
detalles del programa.

Nota. Elaboracion propia.

2. Definicion de objetivos

Se plantearon los siguientes objetivos para la comunicacion interna de ASOFE:
General:

Aumentar de 36 a 50 (38,89 %) de exbecarios contribuyendo al Compromiso de Honor en un
plazo de 12 meses, realizando una estrategia de comunicacion interna que refuerce la comprension del

proceso de retribucion y su impacto.
Especificos:

- Incrementar como minimo al 95 % de respuestas correctas en cada pregunta del Verdadero y
Falso de la encuesta sobre el Compromiso de Honor en un plazo de 6 meses, que actualmente
tiene un promedio de 85 %, para lograr mayor claridad sobre su proceso y funcionamiento.

- Implementar una estrategia de comunicacion para fortalecer el sentido de pertenencia y
comunidad entre los miembros de la fundacién, publicando al menos un testimonio o caso de
éxito cada tres meses durante el préximo afo.

- Elevar la frecuencia de comunicaciones acerca del Compromiso de Honor, aumentar de una a
cuatro comunicaciones mensuales en todos los canales, en un plazo de 12 meses, para destacar

su importancia y motivar a que contribuyan.

18



3. Definicion de audiencias
Se determiné a quién se dirige en los medios de comunicacion y cual es la manera mas efectiva de llegar

a ellos.

Figura 8. Plan de comunicacion - Audiencias

Audiencias

Audiencias principales:

2) Donantes

« Amigos de la fundacién:
Personas, empresas o instituciones que
realizan donaciones en cualquier momento.

1) Beneficiarios

» Becarios:
Estudiantes actuales de la UVG o UFM,
beneficiaros del apoyo financiero de

Fundacién Educacion

« Exbecarios:
Egresados que fueron beneficiaros del apoyo
financiero de Fundacién Educacién.

» Socios estratégicos:
Instituciones (UVG y UFM), compaiiias que
realizan donaciones durante largos periodos
de tiempo.

Audiencias secundarias:

1) Directorio de Fundacion Educacion en Suiza
El directorio es el érgano supremo de la fundacién. Se compone de personas residentes en Suiza.

Encargados de la obtencién de fondos, supervisién de los programas nacionales y la organizacién
y realizacién de eventos.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 9. Plan de comunicacion - Buyer persona de becarios

Buyer Persona - Becario

Descripcién Caracterfsticas Aficiones e intereses

Juan, gracias a la beca de la Personales * Es parte del club de
fundacion, estudia su segundo ano s Creativo voleibol de la

de Ingenieria en Ciencias de la « Curioso universidad
Computacién en la Universidad del + Disciplinado e Leer

Valle de Guatemala. Ademas, es uno « Inteligente * Tocar Guitarra

de las mejores notas de su carrera.

Metas Desaffos

Juan Carlos Gonzalez * Obtener una pasantia o primer emplec * Demasiado ocupado con las

en una empresa reconocida. actividades de la universidad.
"Cada dlia nos ofrece una s Contar con una red de networking. * No tener |a estabilidad econémica
nueva oportunidad para * Devolver el apoyo que esta recibiendo. para retribuir a la fundacion.
crecer, aprender y ser
mejores”.

Necesidades Fuentes de datos

« Desarrollar habilidades de liderazgo y técnicas para » Correo electrénico
mejorar su empleabilidad. » Redes sociales

« Inspiracion y casos de éxito que lo motiven en esta (Instagram, Whatsapp.
etapa de su vida. facebook y linkedn)

s Puntos de contacto a empresas en busqueda de
talentos con alto potencial.

Edad: 19 afios
Ubicacion: Ciudad de
Guatemala
Ocupacion: Estudiante

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10. Plan de comunicacion - Buyer persona de exbecarios

Buyer Persona - Exbecario

Descripcién Caracterfsticas Aficiones e intereses

Andrea, gracias a la beca de la personales « Pasar tiempo con
fundacian, estudié Ingenieria « Profesional los amigos
Empresarial en la Universidad « Ambiciosa « Correr o caminar
Francisco Marroquin. Actualmente « Reflexiva * Fotografia

tiene un puesto en una multinacional « Intencional

reconocida en el pais.

Metas Desaffos

Andrea Lépez = Crecer su impacto en la comunidad vy = Agenda ocupada
nuevas generaciones. = No estancarse laboralmente
» Encontrar su balance de vida entre el + Siente una desconexidn con
trabajo y su vida personal. exbecarios

“En los momentos de
decision es cuando se forma
tu destino”.

Necesidades Fuentes de datos

* Seguir capacitandose profesionalmente = Correo electronico
+ Ser parte de una comunidad, gue impulse las « Redes sociales
conexiones humanas, empatia y networking. (Instagram, Whatsapp,
« Actividades enfocadas en superacion y descubrimiento. facebook y linkedn)
+ Llamadas telefonicas

Edad: 27 anos
Ubicacién: Ciudad de
Guatemala
Ocupacion: Gerente
Administrativo

Nota. Elaboracién propia.

4. Definicion de los mensajes
Se identifico lo que se deseaba comunicar y la forma en la que se realizaria. Buscando conectar con el

publico objetivo, generar interés y motivando a accionar.

Figura 11. Plan de comunicacién - Definicion de los mensajes

El Compromiso de Honor es el - '_ Defi niCién de

cada becario se compromete a a .
intereses y u graduado, g | M

segun sus posibilidade! te OS e n SaJes
r i : o g na

uir la op

to positivo en la ¢
gue nuevos estudiantes
el futuro.

£Qué es lo que queremos contar?

comunid
que impulse I s, empatia y
networking

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 12. Plan de comunicacion - Definicién de mensajes clave para el Compromiso de
Honor

Mensajes Clave

Compromiso de Honor

Al graduarte, retribuyes sin Retribuir no es solo un deber, Tu aporte multiplica el
intereses, creando nuevas es un acto de alto impacto acceso a la educacion en
oportunidades Guatemala.

Nota. Elaboracién propia.

Figura 13. Plan de comunicacion - Definicion de mensajes clave para ASOFE

Mensajes Clave
ASOFE

e

Creamos una comunidad de Fortalecemos la red de Juntos, transformamos vidas

apoyo mutuo y crecimiento exbecarios y transformamos y construimos futuro.
profesional. las futuras generaciones.

Nota. Elaboracién propia.

5. Definicion de canales de comunicacion
Se analizaron qué canales usa el publico objetivo, se seleccionaron los mas adecuados y la forma en la

que se puede adaptar el mensaje.
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Figura 14. Plan de comunicacion - Canales de comunicacion

Canales de comunicacion

1) Redes sociales

Instagram y Facebook: Se comunicara contenido dindmico que mostrara testimonios, fotos de las
actividades realizadas e informacion sobre el compromiso de honor y su importancia para la fundacion.

Whatsapp: se utilizara como una plataforma de comunicacién cercana y personalizada, enfocada a
darle seguimiento a cada uno de los exbecarios. Asi como hacer comunicados generales en el chat de la
fundacion.

2) Llamadas telefénicas: 2) Correo electrénico:

Sera el medio para tener un acercamiento Sera el canal principal para compartir

cercano y directo, logrando empatizar informacion relevante sobre el Compromiso de

directamente con cada persona y su caso en Honor y comunicaciones generales con todos los

particular. miembros, asegurando un registro formal de los
acuerdos.

Nota. Elaboracién propia.

6. Guia de estandarizacion de procesos de comunicacion
Ademas, se cre6 una guia de estandarizacion de procesos que contiene una serie de pasos a seguir para

gestionar las solicitudes de recursos. Con el objetivo de garantizar coherencia, eficiencia y cumplimiento en la

gestion de materiales.

Figura 15. Responsabilidades de la Comision de Comunicacion

1) B ASOFE Comisién de Comunicacion

Se envia mensualmente por WhatsApp al grupo Responsabilidades
general con todos los miembros de Fundacion

Educacion, con informacion exclusiva sobre la
fundacion, incluyendo noticias, anuncios, cambios
y actividades relevantes.

2) Metricas Compromiso de Honor

Se envia mensualmente por WhatsApp al
grupo general, contienen el resumen grafico
del comportamiento de los aportes al
Compromiso de Honor.

3) Piezas de Comunicacién

Desde el disefio hasta la difusion, se gestiona el
proceso de comunicacion para que los miembros
de la fundacion puedan comunicar actividades,
invitaciones o mensajes importantes.

Nota. Elaboracion propia.
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a) Proceso de elaboracion del boletin mensual

La figura contiene la secuencia de pasos a seguir para orientar a la persona encargada de realizar

el boletin, detallando el proceso de elaboracion de este y los aspectos que deben incluirse.

Figura 16. Proceso de elaboracion del boletin mensual

Proceso de Elaboracion del Boletin Mensual

Semana 1

Recolectar Informacién:
Consultar a la secretaria
local si hay informacion
relevante a comunicar.
Ademas, revisar el
formulario de solicitudes
para incluir cualquier
contenido solicitado.

Semana 2

Prototipo de disefio:
Disenar el boletin
siguiendo la identidad
visual establecida e
incluyendo las siguientes
secciones:

* Frase motivadora

* Cumpleafieros

Semana 3

Disefio Final:

Compartir el boletin con
la comision para revision
e implementar ajustes
necesarios antes de su
difusion.

Semana 4

Difusién:

Compartir el boletin en
el grupo general con
todos los miembros de
Fundacién Educacion.

« CdH
+ Comisiones ASOFE.
* Formulario de apoyo

Nota. Elaboracion propia.
b) Proceso de elaboracion de métricas del Compromiso de Honor

La siguiente imagen contiene la secuencia de pasos a seguir para orientar a la persona encargada
de realizar las métricas del Compromiso de Honor, detallando el proceso de elaboracion del nuevo modelo

presentado en este documento.

Figura 17. Proceso de elaboracion de métricas del Compromiso de Honor

Proceso de Elaboracion Métricas Compromiso de Honor

Paso 1

Solicitar Informacién:
Recopilar con el contador
la informacion de los
aportes registrados
durante el mes.

Paso 2

Andlisis de datos:
Ingresar los datos
auditados en el
documento de Excel
que alimenta el tablero.

Paso 3

Disefio Final:

actualizar los datos del
tablero y exportar la
pagina de titulada
“Métricas CdH".

Paso 4

Difusién:

Compartir las imagenes
en el grupo general con
todos los miembros de
Fundacién Educacién.

Nota. Elaboracion propia.
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¢) Proceso de elaboracion de piezas de comunicacion

La siguiente imagen contiene la secuencia de pasos a seguir para orientar a la persona encargada

de realizar el contenido solicitado.

Figura 18. Proceso de elaboracion de piezas de comunicacion

Proceso de Elaboracién de Piezas de Comunicacién

Paso 1

Solicitar informacion:

1 El miembrc que solicita la
campana llena el formulario de
solicitudes con los detalles.

2) La comision se comunica con el
solicitante para alinear objetivos y
necesidades sobre el formulario.

3) Obtener la informacion completa
(textos, imagenes, detalles)

Paso 2

Prototipo de disefio:

1) Disefar el contenido siguiendo la
identidad  visual establecida e
incluyendo la informacién solicitada.
2) Presentar las propuestas a la
comisién para tu aprobacion

3) Presentar las propuestas al
solicitante para revision e
implementar ajustes necesarios.

Difusion:
Comunicar el contenido en los
canales oficiales segun lo solicitado.

Semana 4

4) Se define qué entregables se
realizaran y los plazos de entrega.

Nota. Elaboracién propia.

Asimismo, se elaboraron imagenes de apoyo para que los miembros de la comision las
compartan con el solicitante en caso de que, tras completar el formulario, se necesite modificar los
requisitos de la solicitud. De esta forma, el solicitante puede compartir la informacion actualizada, sin

necesidad de llenar nuevamente el formulario.

Figura 19. Recursos de apoyo para la gestion de solicitudes

Comisién de Comunicacién

Requisitos para videos

Comision de Comunicacion
ReqUISItOS para imagenes

eficiente, por favor
al menos 20 dias de

Comisién de Comunicacién
Conectando y Difundiendo

La Comisién de Comunicacién de ASOFE se encarga de anticipacién,
crear contenido  visual para  actividades v
comunicaciones de Fundacién Educacién. Ademds,
coordinamos la difusion en redes sociales y medios
internos.

u Imagen Inclu video Is

[ tu
1. Material de buena calidad:

Completa el siguiente formulario con
al menos 20 dias de anticipacion,

<& ASOFE

Nota. Elaboracién propia.

7. Estrategia de marketing digital
Para alcanzar los objetivos del plan de comunicacion, se desarrolld una estrategia de marketing digital,
la cual contiene la cronologia a seguir mediante una matriz de contenidos semanales que abarca hasta seis meses

de recursos digitales (Anexo 24).
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a) Pilares de la comunicacion

Figura 20. Estrategia de marketing digital - Pilares de la comunicacion

Pilares de la
Comunicacion

| ) Contenido Informativo

Informacién relacionada al funcionamiento del

Compromiso de Honor, el proceso de este y las
expectativas para cada miembro, etc.

2) Contenido de entretenimiento

Se buscara captar la atencion y entretener a la
comunidad de manera creativa. Buscando
desarrollar conexiones humanas.

3) Contenido de Valor

Se comunicara informacién atemporal,
buscando responder a las posibles preguntas
que tengan las personas que entren a nuestros
medios de comunicacion.

Nota. Elaboracién propia.

b) Publico objetivo

Figura 21. Estrategia de marketing digital — Ptblico objetivo

Publico Objetivo

Becarios Exbecarios

Jévenes entre 17 y 25 afios, tanto de la ciudad
capital como de los departamentos del interior
de Guatemala.

Perfiles que se encuentran en condiciones
econdmicamente adversas, desfavorecidos por
las estructuras sociales tradicionales de
América Latina.

Estudiantes con un rendimiento académico
sobresaliente seleccionados por el comité local
y admitidos al programa para cursar sus
estudios superiores en la Universidad del Valle
de Guatemala o Francisco Marroquin.

Joévenes entre 21+, tanto de la ciudad capital
como de los departamentos del interior de
Guatemala.

Perfiles que trabajan en posiciones estratégias
en el mercado laboral de Guatemala.

Casos de éxito y superacion con una historia

inspiradora en comun. Lideres exitosos vy
ciudadanos con un alto compromiso social. Son
ejemplos para una formacién de primera
calidad, para la movilidad social y el
compromiso profesional.

Nota. Elaboracion propia.
c¢) Tipos de contenidos

Segun los canales de ASOFE se recomienda realizar los siguientes tipos de contenidos:
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Figura 22. Estrategia de marketing digital — Tipos de contenidos

Tipos de Contenidos

Imagenes @ Frases Qa) Consejos
&)

&A Casos de % .
oy éxito Entrevista @ Videos

k4 !
. FAQs @»@* Trivia Invitaciones
\)

" - 9 Resumen de
Infografias Graficos . eventos

s

@

Nota. Elaboracién propia.

Se complementa la estrategia de marketing digital con el desarrollé del siguiente material grafico:
a) Ejemplos de contenido visual informativo
Se disefiaron los siguientes materiales graficos para su difusion a través de WhatsApp o Instagram.

Figura 23. Ejemplos de contenido visual informativo

PASOS
PARA

Tu compromiso crea Haz del compromiso
oportunidades un habito

Al graduarte, te conviertes en un héroe de cambio

APORTAR

Haz realidad tu Compromiso de Honor Si eres becario y deseas empezar a contribuir,

Tu aporte Puedes aportar (SLEOSEINES

es la oportunidad que alguien mas necesita. o con la cantidad que esté a tu disposicion,

REALIZA TU TRANSFERENCIA/DEPOSITO:
& No. e

LLENA EL FORMULARIO
hitps:/forms gle/l SVIKS634

4 .
My#y,  Retribuir no es solo A Elfuturo de ofros
&% undeber, esun acto £

estudiantes esid en
J "
“8“  de alto impacto .\l" nuestros manos.

Nota. Elaboracion propia.

b) Ejemplos de contenido visual para entretenimiento

Se disefiaron ideas de contenido para su difusion a través de Instagram por medio de reels o historias.
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Figura 24. Ejemplos de contenido visual para entretenimiento

Tu aporte multiplica el
acceso a la educacion
en Guatemala.

{compromiso)
esta esta
transformando
la realidad de

Cada desafio

& compartido nos fortalece,

Nota. Elaboracion propia.

Se disefiaron ejemplos visuales de portadas de videos testimoniales de un becario, exbecario y una historia

de Instagram para realizar una trivia del Compromiso de Honor.
Figura 25. Ejemplos visuales de portadas de videos testimoniales y una historia de Instagram

& ASOFE & ASOFE

e’

Un Futuro Posible, Voces que Inspiran Trivia del

Compromiso
de Honor

Nota. Elaboracion propia.

c¢) Ejemplos de contenido visual para contenido de valor

Se disefiaron materiales graficos para su difusion a través de historias de Instagram.
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Figura 26. Ejemplos de contenido visual para contenido de valor

FAQ AQ FAQ 7Yo)

J{Con Asofe //Con Asofe //Con Asofe

NO DUDES

en contactarnos
por este medio

¢En qué momento los
becarios formalizan su
Compromiso de Honor?

2Qué es el Compromiso de Q ¢Por qué esimportante el

Compromiso de Honor?

Q

Esun juramenta donde cada

sin intereses y una vez
graduado segin sus
posibilidades.

Nota. Elaboracién propia.

28




C. Fase 3: disefio de una propuesta de branding

Se busca que ASOFE esté presente en la mente de los miembros de la Fundacion, para ello se construye

la identidad de la marca y se crea el branding institucional para definir la identidad visual y una guia de marca que

represente de forma fisica a la asociacion en todos sus medios institucionales.

1.

Identidad de la marca

a) Historia

ASOFE una red de apoyo para los miembros de la fundacion que facilita el acceso a
oportunidades y actividades de la asociacion, fundada en 2020 en la ciudad de Guatemala, por becarios,

exbecarios y el comité local de Fundacion Educacion.

La asociacion inicialmente integrada por los primeros estudiantes beneficiarios que estaban
concluyendo sus estudios universitarios, buscaba formalizar el programa en Guatemala y fortalecer su
impacto a largo plazo. Sin embargo, la estructura de la asociacion no estaba definida y no existia claridad

ni estandarizacion en los procesos administrativos como el Compromiso de Honor y su proposito para la

asociacion.

Existia una brecha entre la expectativa de los representantes suizos y la realidad guatemalteca,
en cuanto al involucramiento de los beneficiarios en redes de apoyo. Inicialmente no existia ninguna

iniciativa estructurada para fomentar la unioén de los miembros.

Desde entonces, ASOFE ha formalizado sus procesos progresivamente a lo largos de los afios
con la ayuda de sus nuevos miembros. Lo que ha permitido una evolucion constante y la necesidad de
adaptarse por medio de nuevos procesos, como la inclusion de profesionales en contaduria y aspectos

legales, asi como iniciativas para que la esencia de crear una comunidad sélida y de apoyo mutuo

permanezca.

b) Elementos Institucionales

Figura 27. Elementos institucionales ASOFE

<& ASOFE

VISION
Impulsar el talento para catalizar el crecimiento y prosperidad en Guatemala.

MISION

Formar una comunidad solida y comprometida con transformar vidas, brindando apoyo y las
conexiones necesarias a jovenes talentosos para que se conviertan en profesion
alianza estratégica y transparente con Fundacion Educacion

VALORES

Gratitud, Compromiso, Determinacion, Exito.

PROPUESTA DE VALOR

Ayudamos a los miembros de Fundacién Educacion Capitulo Guatemala a completar su educacién
superior y convertirse en agentes de cambio, al ofrecer

conexiones profesionales y una comunidad sélida; en la ¢

sostenibilidad del capitulo y enriquecer sus vidas.

Nota. Elaboracion propia.
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La propuesta de valor se utilizd como una herramienta estratégica para explicar las ventajas de
ser parte de la organizacion y resaltar su valor agregado. Para redactarla se utilizo la formula propuesta

por Steve Blank (Asana, 2025).

Para definir la personalidad de la marca se basé en el modelo de los arquetipos de Margaret Mark
y Carol S. Pearson, el cual define 12 arquetipos de branding, para orientar la imagen e identidad de la

institucion (Branch, 2020).

¢) Personalidad de la marca

ASOFE tiene la valentia del arquetipo de Héroe. Se ve motivado por el riesgo y excelencia,
busca superar las limitaciones economicas por medio de impulsar las oportunidades para jovenes y
contribuir al pais permitiendo el acceso a la educacion superior. Se relaciona con esfuerzo, honor y
victoria, su espiritu ganador ve los retos como una oportunidad para demostrar su perseverancia (Branch,

2020).

Ademas, tiene personalidad de Sabio por su motivacion de independencia y realizacion. Estd en
constante esfuerzo por compartir sus conocimientos y ser un referente para inspirar a otros con sabiduria,
inteligencia y educacion. Le gusta crear conexiones significativas por medio del intercambio de

conocimientos (Branch, 2020).

Gracias a estas dos personalidades, ASOFE busca transmitir una personalidad confiable que
inspira a los demas a actuar con determinacion. Promueve el aprendizaje y la unién en la comunidad.
Quiere convertirse en una red unida y con propdsito, que se esfuerza por construir un futuro mejor a través

de ampliar el acceso a la educacion (Branch, 2020).

2. Disefio de Identidad Visual

Se disefid un Brand Book para comunicar de forma grafica la identidad de la marca y los elementos

institucionales propuestos anteriormente en el Anexo 11.

Para establecer la identidad visual de la organizacion se inicio con la seleccion de tipografia. La cual se

buscaba que fuera facil de leer, con una imagen profesional y fiable (Mailchimp, s.f.).
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Figura 28. Brand book - Seleccion de tipografia

Principal

Se eligi6 la tipografia Merriweather

Sans para agregar un toque mas Merl’iweather SanS

tradicional y combinarla con sans
serifs mas modemgs. Su legibilidad ABCDEFGH ] KLMNNOPQRSTUVWXYZ
la hace ideal para titulos o textos.
abcdefghijklmniiopqgrstuvwxyz
1234567890
“rRileR/S#

Nota. Elaboracién propia.

Seguido de la eleccion de la paleta de colores, con una combinacion de colores triadicos segun el circulo

cromatico, el rojo, azul y tonos claros de amarillo (beige). Afiadiendo a estos colores complementarios de apoyo

como blanco, negro y gris para detalles secundarios (Centro de Estudios de Innovacion, s.f.).

Figura 29. Brand book - Seleccion de la paleta de colores

Codigos

HEX
SFEFODS

&
W

RGB
254240213
cMvK
06,160
ht Bl
At Blue
¢

RGE
134,134,134

YK
00047

Black O

Nota. Elaboracion propia.

Se utilizaron los logos con los que contaba ASOFE anteriormente, sin embargo, fueron modificados sus

colores a la paleta de color institucional usando herramientas de edicion de Canva.
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Figura 30. Brand book — Variaciones de colores en los logos

VNV ASOFE

Nota. Elaboracién propia.

3. Disefio de la Guia de Marca
Se disefd una guia del uso del logotipo e isotipo donde se detallan los margenes y las recomendaciones

de uso de los recursos graficos. Informacion detallada en Anexo 11.

Figura 31. Brand book — Uso de logotipos

¢Cédmo usarlos?

1/ ¢Qué hacer?

Usar el logotipo completo Usar solo el isotipo Usar los colores de marca

QoI e’ & ASOFE

Nota. Elaboracion propia.

Figura 32. Brand book — Elementos visuales

Elementos

Nota. Elaboracién propia.
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4. Plantillas de Comunicaciones
Utilizando la guia de marca y sus lineamientos se diseflaron plantillas estandarizadas para que los
encargados de realizar las comunicaciones puedan guiarse. Las cuales permiten personalizar titulos, logotipos u

otros elementos, segln las necesidades especificas de cada comunicacion y los canales.

Se disefiaron plantillas para realizar las siguientes comunicaciones:

a) Publicaciones en Instagram (Anexo 25)

b) Comunicaciones en WhatsApp (Anexo 26)

¢) Historias en Instagram y Facebook (Anexo 27)
d) Flyers para mailing (Anexo 28)

e) Disefio de plantillas para boletin mensual (Anexo 29)

D. Fase 4: presentacion y andlisis de los resultados del Compromiso de Honor

1. Analisis de la situacion actual
Se evaluaron las herramientas que utilizan actualmente, los procesos existentes, las necesidades y los
puntos de dolor en cuanto a gestion de informacion sobre contribuciones. Se encontrdé que manejan dos archivos

importantes que se detallan a continuacion.
a) Directorio

El Comité Local de Fundacion Educacion cred un archivo de Excel que recopila la informacion
personal de los miembros que se actualiza cuando nuevos becarios ingresan a la fundacion o cuando se

requiera actualizar sus datos por cambios ocasionales.

ASOFE ha utilizado los datos provenientes del directorio, sin embargo, la estructura actual no
permite filtrar los campos. debido a ello se han creado documentos secundarios que incluyen los analisis
realizados de forma manual. Ocasionando que existan varias versiones del documento con diferentes
estructuras, de las cuales no todas cuentan con la informacion actualizada. El manejo de multiples
archivos ha dificultado la uniformidad en los procesos, la coordinacion entre los miembros y no existe un

documento oficial para que todos trabajen con los mismos lineamientos.

b) Registro de aportes

Cuando un miembro hace una Contribucion al Compromiso de Honor debe registrarlo en un
formulario de Google, junto con los datos personales y detalles del aporte. Ademas, se debe especificar

que el 5 % de la contribucion se destina a ASOFE. Instrumento descrito en el Anexo 12.

Por otro lado, el encargado contable de la fundacion envia un documento de Excel de forma
quincenal con el registro de los recibos de donacién de cada miembro que realiz6 un aporte. Este

documento esta estructurado con la separacion del 5 % destinado a ASOFE y debe coincidir con las
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contribuciones del formulario de Google. En dado caso no coincidan, se le da seguimiento a los aportes
que no estan registrados en el formulario para emitir el recibo de donacién. La secretaria de ASOFE es la
encargada de auditar estos datos y de comunicar los resultados mensuales del nimero de personas

contribuyendo el consolidado, por universidad y el monto total recaudado por CdH mensual.

El Comité Local y miembros de la junta directiva de ASOFE (secretaria, presidente y tesorero)
tienen acceso a estos documentos, cada quincena se crea un documento nuevo. Sin embargo, no existe un

consolidado que unifique la informacién auditada.

ASOFE busca hacer mas conciencia con respecto al rendimiento y el estado de las metas por
cumplir con FE. Sin embargo, no todos los miembros tienen visibilidad sobre el estado actual del CdH.
Es fundamental que tantos becarios y exbecarios comprendan las metas a alcanzar para motivar las

retribuciones.

2. Evaluacion de un software para la generacion de informes visuales

Se evaluaron diversas plataformas de software para facilitar el analisis de datos como Excel, Power BI,
Google Looker Studio, entre otros. Con el objetivo de seleccionar una opcion que se adecue a las necesidades del

equipo. Consultar el Anexo 13.

Se propone el uso de Google Looker, ya que todas sus funcionalidades son gratuitas, adaptandose a la
modalidad de trabajo y presupuesto actual. Permite visualizar sus informes sin la necesidad de poseer una cuenta
de Google, se debe contar unicamente con un navegador y conexion a Internet. En el caso de crear o editar un

archivo en si debe poseer una cuenta de Google (Google Cloud, 2025).

3. Definicion de indicadores clave de desempeiio (KPIs)

Se eligieron los siguientes indicadores claves para la evaluacion del rendimiento de retribuciones al

Compromiso de Honor por parte de exbecarios y becarios alineados con los objetivos anuales de ASOFE.
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Cuadro 6. Indicadores clave de desempefio

Numero | KPI Descripcion
1 Total de aportes en Dinero en Quetzales recaudado por depositos o
quetzales transferencias realizadas por becarios y
exbecarios para retribuir a su CdH.
2 Total de aportes en Dinero recaudado en délares, con una tasa de
dolares cambio de 7.7.
3 Porcentaje del Porcentaje que representan los aportes al CdH
Compromiso de con respecto al presupuesto asignado.
Honor
4 Aporte promedio por [La cantidad promedio de los aportes que
persona realizan las personas. Se agruparon las
contribuciones de las personas por mes y se
hizo un promedio de estas, luego se realiz6 un
promedio de los totales individuales. La
informacion detallada puede consultarse en el
Anexo 14.
5 Cantidad de Numero de personas que realizaron al menos un
exbecarios aportando | aporte y que son exbecarios.
6 Cantidad de becarios | Numero de personas que realizaron al menos un
aportando aporte y que son becarios.

Nota. elaboracion propia.

4. Disefio de herramientas visuales:

Se propuso un dashboard para analizar las retribuciones, con la informacién proveniente de una hoja de

calculo de Google con las siguientes pestafias que contiene la siguiente informacion:

1. Registro de Aportes: Informacion de los aportes realizados con la misma estructura del contador.

Disponible en el en el Anexo 15.

2. Directorio: Informacion personal de los miembros de la fundacion. Véase el Anexo 16.

Fundacion Educacion: Presupuesto anual del programa de becas de Guatemala y las recaudaciones anuales

obtenidas. Disponible en el Anexo 17.

3. Analisis: Hoja creada para realizar un promedio de aportes agrupado por cada persona y por cada

combinacion de mes y afio, para reflejar el aporte promedio por persona. Para finalmente realizar un

promedio de aporte. La informacion detallada puede consultarse en el Anexo 18.
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A partir de esta estructura de datos se alinearon las instrucciones para que ChatGPT generara datos
ficticios. (Anexo 19 y Anexo 20). Estos datos se insertaron en la hoja de calculo de Google para ejemplificar los
resultados. Se usaron datos ficticios para mantener la confidencialidad de la informacion de los miembros de la
fundacion. Al momento de la implementacion del dashboard, los datos originales pueden remplazar a los ficticios

en la hoja de calculo de Google, manteniendo la funcionalidad del tablero.

Dentro de Looker Studio, se vincularon los datos de la hoja de célculo de Google y sus respectivas
pestafias. Ademas, como se observa en el Anexo 21, se combind las tablas de “Registro de aportes” y “Directorio”
por medio de una unioén izquierda. Como se observa en el Anexo 22, la segunda combinacion se realizé por medio
de una unioén interna, pues se buscaba obtener solo las filas coincidentes de las tablas izquierda y derecha. De esta
forma se logré que los campos estuvieran vinculados y los filtros se pudieran aplicar en todos los graficos e

indicadores (Google Cloud, 2025).
Dentro del documento de Google Looker, se realizaron las siguientes paginas:

1) Rendimiento mensual: esta hoja contine tendencias e indicadores clave sobre los aportes realizados al
Compromiso de Honor. Se insertaron listas desplegables vinculadas a la tabla de registros de aportes para
realizar los filtros de afio, mes, universidad, estatus, aporte y clasificacion. También, se incluy6 un botén

para “borrar filtros”.

Figura 33. Rendimiento mensual - Filtros

Universidad ~ Estatus. - - Casificacidn -

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Se insertaron cuadros de resultados para mostrar los indicadores con formato condicional en una
escala de tres colores: verde al alcanzar la totalidad de la meta, anaranjado cuando se alcanza la mitad y

rojo cuando no existen avances en las metas. La informacion detallada puede consultarse en el Anexo 23.

Figura 34. Rendimiento mensual - Indicadores

Total Aportes (Q) Total Aportes ($) Porcentaje del CDH Aporte promedio por persona Personas Aportando

Q11779217  $15.297,68 5,85 % Q63320 | 7|

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Se utilizaron graficos de columnas para representar las personas que aportan al CdH y el monto,
incluyendo informacion de desglose; para el primero, se utilizo el campo de universidad y, el segundo, el

estatus dentro de la fundacion.
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Figura 35. Rendimiento mensual - Graficos de columnas

Personas Aportando Monto de Aportes (Q)

EXBECARIO
20 mil

15 mil

10 mil

Tmil __ 7mil
Sl Zmil 2mi amit
Amil ami 4 mil
- 3 mil
o 0 2mil
ene 2024 mar2024  may2024 jul 2024 sept 2024 nov 2024 ene2024  mar2024  may202 jul2024  sept2024  nov2024
feb 2024 abr 2024 jun 2024 ago 2024 oct 2024 dic 2024 feb2024  abr2024  un2024  ago2024 o024 dic2024

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Por ultimo, se insertaron tablas con informacion proveniente de las combinaciones para poder mostrar

los exbecarios y becarios que mas aportan.

Figura 36. Rendimiento mensual - Tablas

Top Aportadores Ex-becarios

Luis Alberto Osorio Mendaza Ingenieria en Cienciss de la Administracién
EfmErT AT . Paola Andrea Fuentes Miranda Licenciatura Giencias de la Computacidn
37 . Andrés Emilianc Sosa Castellanos Licenciatura en Biologia

Adrian Felipe Cordero Castro Licenciatura Ciencias de la Computacion

Top Aportadores Becarios

Isabella Fiores Escobar Ingenieria Empresarial
Becarios Aportando Fernanda Eugenia Castafieda Esca_ Ingenieria Mecatrénica
Vanessa Lorena Correa Rocha Ingenieria Mecanica Industrial

Matalia Beatriz Rojas Jiménez Ingenieria Empresarial

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Esta primera pagina esta dirigida a que todos los miembros de fundacion educacion pudieran
tener acceder a ella para mantenerse informados sobre el rendimiento del pais y dependiendo de su interés
aplicar los filtros de segmentacion. Para observar el avance de las recaudaciones al compromiso de Honor

a lo largo del tiempo.
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2)

Figura 37. Tablero - Rendimiento mensual

ANO:2024 (1) ~ Universidad ~ Estatus = Aporte = Clasificacién =

Total Aportes (Q) Total Aportes ($) Porcentaje del CDH Aporte promedio por persona Personas Aportando

Q117.792,17 $15.207,68 5,85 % Q63320 [

Personas Aportando Monto de Aportes (Q)

- EX-BECARIO
we 20 mil

7 mil
Smil Amil 2mil 4 mil
Smil 4 4mil

- 3 mil
E] 0 2 mil

ene 2024 mar 2024 may 2024 Jul 2024 sept 2024 nov 2024 ene 2024 mar 2024 may 2024 Jul 2024 sept 2024 nov 2024
feb 2024 abr 2024 jun 2024 ago 2024 oct 2024 dic 2024 feb 2024 abr 2024 jun 2024 ago 2024 oct 2024 dic 2024

Top Aportadores Ex-becarios

Luis Alberto Osorio Mendoza Ingenieria en Ciencias de la Administracién
Exbecarios Aportando 2 Paola Andrea Fuentes Miranda Licenciatura Ciencias de la Computacién
37 3. Andrés Emiliano Sosa Castellanos Licenciatura en Biologia

Adridn Felipe Cordero Castro Licenciatura Ciencias de la Computacién

Top Aportadores Becarios

Isabella Flores Escobar Ingenieria Empresarial

Becarios Aportando Fernanda Eugenia Castafieda Esca... Ingenieria Mecatrdnica

34 3. Vanessa Lorena Correa Rocha Ingenieria Mecanica Industrial

Natalia Beatriz Rojas Jiménez Ingenieria Empresarial

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Métricas: esta hoja se cre6 para mostrar el avance de las métricas del Compromiso de Honor cuando se
actualicen los datos cada quincena, por lo que todos los graficos estan filtrados para que solo muestren el
afio (2025). Ademas, se incluyo en la esquina superior derecha un indicador para mostrar la dimension

de fecha. La cual indica el mes y afio que estamos visualizando.

Se insertaron graficas de columnas para mostrar del lado izquierdo con color azul el consolidado
por mes de las personas aportando y el monto de aportes. Del lado derecho identificando por colores se
incluyeron los mismos graficos, pero segmentados en categorias. Especificamente, las personas
aportando por universidad y el monto de aportes por estatus. Ya que, a diferencia de la pagina anterior, se
disefi6 para enviarse como una imagen estatica. Por lo que la etiqueta interactiva que facilita la

visualizacion de los totales al posicionarse sobre las columnas no estara disponible.
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Figura 38. Métricas - Indicador de fecha y graficos de columnas

Progreso del Compromiso de Honor

Marzo, 2025

Personas Aportando

Miembros aportanda

6

feb 2025 mar 2025

Monto de Apo

Monto total de aportes EXBECARIO

Qz.000
Q7854 Q3076

Qs.000

Qa.000

2.000
Q1995 @

Qo
ene 2025 feb 2025 mar 2025 ne feb 2025

Nota. Elaboracién propia en Google Looker Studio.

Por ultimo, se pueden observar tres indicadores:
a) Porcentaje de avance del Compromiso de Honor
b) Porcentaje de exbecarios

¢) Porcentaje de becarios aportando

En la parte inferior de cada uno se incluyeron sus respectivos detalles (Monto en Quetzales,

cantidad de exbecarios o becarios). La informacion detallada puede consultarse en el Anexo 23.

Figura 39. Métricas - Indicadores

Avance del CdH p Becarios Aportando

0,8 % 31.8%

Tu compromiso te convierte en un Héroe de cambio. c.) ASUFE

8 AU N

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.
La segunda pagina corresponde a las métricas de Compromiso de Honor, la cual pretende

informar el avance del afio en curso. Pretende facilitar la comunicacion del avance quincenal y busca

enviarse cOmo una imagen estatica por medio de WhatsApp.
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Figura 40. Tablero - Métricas

Progreso del Compromiso de Honor Marzo, 2025

ortando por Universidad

UFM

ene 2025 feb 2025 mar 2025 ene 2025 feb 2025 mar 2025
Monto de A|

Monto total de aportes

Q7.854

Q8.000

Q1.995 Q1.045
Q950

ene 2025 feb 2025 mar 2025 ene 2025 feb 2025 mar 2025

Avance del CdH Exbecarios Aportando Becarios Aportando

0,8 % 25,0% 31,8%

Tu compromiso te convierte en un Héroe de cambio. (f) ASOFE

MAA EUATON

Nota. Elaboracién propia en Google Looker Studio.

3) Rendimiento individual: esta hoja se cre6 para el comité local y junta directiva de ASOFE, incluye tablas

que permiten ver el avance del compromiso de honor por cada miembro.

Se insertaron listas desplegables vinculadas a la tabla de registros de aportes para realizar los
filtros por aflo, universidad, estatus, c6digo personal y nombre. También se incluyo el boton para borrar

filtros.

Figura 41. Rendimiento individual - Filtros

< ASOFE

Universidad - Codigo Personal Nombre

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

Las primeras tablas que se insertaron contienen los cinco exbecarios y becarios con los mayores
montos de aporte, a diferencia de la tabla “Top aportadores” de la hoja rendimiento mensual, esta tabla
cuenta con el detalle del monto total en Quetzales de los aportes realizados por cada miembro y su nlimero

telefonico para poder contactarlo en caso sea necesario.
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Figura 42. Rendimiento individual - Tablas top 5

Top 5 Aportadores Ex-becarios Top 5 Aportadores Becarios

NOMBRE Universidad TELEFONO 1 Monto de aporte ~ NOMBRE Universidad TELEFONO 1 Monto de aporte ~
Alberto Osoric Mendoza we 51665018 6.791,59 . Isabella Flores Escobar UFM 51350658 591389
. Andrés Emiliano Sosa Castella... VG 530 6.521,52 . Fernanda Eugenia Castafie...  UVG 47372902 5.649,41
German Andrés Rosales Roman e 41923033 6.409 5 Armando Daniel Escamilla ... 36219126
. Tatiana Maria Vargas Chavez VG 58302598 5.344.31 . Vanessa Lorena Correa Roc... 54561959

Paola Andrea Fuentes Miranda 42008737 5.646,4 . Maria Fernanda Gonzilez .. 35351054

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

También, se realizaron tablas de los exbecarios y becarios con menor aporte, incluyendo los que
no han retribuido. Por ultimo, se afiadié una tabla que permite ver el consolidado del rendimiento por afio

del CdH, para poder hacer comparaciones faciles y ver la evolucion de este.

Figura 43. Rendimiento individual - Tablas de menor aporte y resultados consolidados

Ex-becarios con Menor Aporte Becarios con Menor Aporte

INOMBRE Universidad TELEFONO1 Monto de aporte - NOMBRE Universidad TELEFONO 1 Monto de apo... -«
Joaquin Rafael Serrano Estr... VG 54929961 . Alejandro Javier Pérez Ramirez  UFM 33660943

Camila Victoria Armenta Du... UVG 41545820 . Ingrid Patricia Montes Rosales  UVG 44605615

HllgnAndrés Cuéllar Salgade  UVG 48020057 . Sofia Torres Gutiérrez UFM 48802854

Arturo Daniel SolérzanoVa...  UVG 42674322 . Diego Andrés Fernindez Mo...  UFM 46140037

Gonzalo Javier Ferrer Tejada we 59804900 . Liliana Teresa Ibarra Nufiez we 59747409

Adriana Marcela Roman Vill... UVG 58476377 . Luis Fernando GuTiErez Me... UFM 42134974

Jonds Fefipe Cabrera Pineda weG 31093802 . Manuel Alejandro Soto Reyes UFM 54174921

Evelyn Tatiana Becerra Sosa VG 48159931 . Rodrigo Matias Reyes Méndez ~ UFM 58679726

Sergio Manuel Fajardo Palma  UVG 32461513 . Cecilia Andrea Chavez Lara we 77368809 12533

Brenda Lucia Hidalgo Cuéllar  UVG 45081362 . Valentina Patricia Soto Ménd... UVG 46246078 797,71

ANO - Becarios aportando Exbecarios Aportando Total de miembros aportando Total de Aportes (Q) Total de Aportes ($) % Avance CdH

203 34 7 Q112.749,60 $14.642,81 586%
bl Q117.792,17 $15.297,68 612%
32 Q14.69551 $1.908,51 076%

74 Q245.237,28 $31.849,00 12,74%

Nota. Elaboracién propia en Google Looker Studio.
Por ultimo, se realiz6 una ultima hoja para miembros con acceso a toda la informacion del

compromiso de honor, en la cual se puede observar el detalle por persona del avance al compromiso de
honor para poder darle seguimiento en dado caso fuera necesario. Al final de la misma, se incluyé la
evolucion por afios de forma consolidada para facilitar la elaboracion de sus informes anuales y

comparaciones con otros paises.
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Figura 44. Tablero - Rendimiento individual

& ASOFE

Universidad Cddigo Personal Nombre

Top 5 Aportadores Ex-becarios Top 5 Aportadores Becarios
NOMBRE Universidad TELEFONO 1 Monto de aporte ~ NOMBRE Universidad TELEFOND 1 Monto de aporte -
Luis Alberto Osorio Mendoza ue 51665018 6.791,59 S Isabella Flores Escobar Um 51350658 5.913.39
Andrés Emiliano Sosa Castella.. UVG 53066379 6.521,52 . Fernanda Eugenia Castafie... 47372902 564941
German Andrés Rosales Roman  UVG 41923033 6.409 . Armando Daniel Escamilla ... 36219126 5.07595
Tatiana Maria Vargas Chavez e 58 a8 5.844.31 . ‘Vanessa Lorena Correa Roc... 54561959 455722

Paola Andrea Fuentes Miranda UFM 42008737 5.646,4 . Maria Fernanda Gonzdlez ... 35351054 4437

Ex-becarios con Me Becarios con Menor Aporte

NOMBRE Universidad TELEFONO1 Monto de aporte = NOMBRE Universidad TELEFONO 1 Monto de apo... =

Joaquin Rafael Serrano Estr...  UVG 54929961 0 . Alejandro Javier Pérez Ramirez  UFM 33660943 1]

Camila Victoria Armenta Du... UVG 41545820 0 . Ingrid Pairicia Montes Rosales  UVG 44605615 o

Hugo Andrés Cuéllar Salgado  UVG 48020057 0 . Sofia Torres Gutiérrez UmM 48802854 L]

Arturo Daniel Solérzano Va... 42674322 . Diego Andrés Fernindez Mo...  UFM 46140037

Gonzalo Javier Ferrer Tejada 59804900 . Liliana Teresa Ibarra Nifiez wG 59747409

Adriana Marcela Roman Vill... 58476377 . Luis Fernando Gutiérrez Me... UM 42134974

Jonds Felipe Cabrera Pineda 31093802 . Manuel Alejandro Soto Reyes 41749 0

Evelyn Tatiana Becerra Sosa 48159931 8.  Rodrigo Matias Reyes Méndez 58679726 o

Sergio Manuel Fajardo Palma 32461513 9.  Cedilia Andrea Chavez Lara wa 77368809 12333

Brenda Lucia Hidalgo Cuéllar 45081362 10. Valentina Patricia Soto Ménd... UVG 46246073 797,71

ANO - Becarios aportando Exbecarios Aportando Total de miembros aportando Total de Aportes (Q) Total de Aportes ($) % Avance CdH

2003 37 34 n Q112.749,60 $14.642,81 5,86%
n Q117.792,17 $15.297,68 612%
32 Q14.695,51 $1.908,51 0,76 %

74 Q245.237.28 $31.849.00 1274%

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.

5. Actualizacion de datos
La tabla de registro de aportes debe ser actualizada cada 15 dias, ingresando los datos auditados enviados

por el contador. De esta forma las paginas del tablero se actualizaran con la informacion quincenal.

Por otra parte, el directorio se actualizara como minimo una vez al afio, cuando se integren nuevos

becarios a la fundacion se debe incluir esta informacion dentro del directorio.

6. Definicion de la comunicacion de resultados

Para comunicar el uso de la nueva herramienta a los miembros de la fundacion se realizo la siguiente

imagen de apoyo, la cual pretende introducir la herramienta de una forma amigable.
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Figura 45. Imagen de apoyo para comunicacion de resultados

DASHBOARD

nstruimos el futuro,

& ASOFE

Nota. Elaboracién propia.

La imagen se puede difundir acompafiada del siguiente mensaje:

“Les invitamos a consultar el dashboard de ASOFE, una herramienta para que visualicemos nuestro
avance colectivo con el Compromiso de Honor. Te motivamos a consultarlo y mantenerte informado sobre nuestro

impacto en el siguiente enlace: [incluir el enlace]”.

7. Definicion una estrategia de storytelling

Para conectar con la audiencia y motivar al cumplimiento del CdH se realizaron los siguientes pasos.
1) Mensajes y estructura:

- Inicio: Se presenta la situacion, el escenario y personajes. Introduciendo lo que Fundacion Educacion
espera del programa local y el estado actual.

- Contexto: Se brindan mayores detalles de la situacion presentada. Por medio de una comparacion de
Guatemala con otros paises y como esto afecta el rendimiento actual.

- Aparicion del Héroe: Se presenta al Compromiso de Honor y cémo los miembros pueden ayudar con
sus aportes. Compartiendo un caso de éxito de otro pais.

(Molano, Qué es el storytelling: aprende a contar historias que cautiven, 2023)

Se buscan transmitir los siguientes mensajes:

- Fundacion Educacion espera que el 30 % del presupuesto local cubierto con recaudaciones al
Compromiso de Honor.

- Guatemala es el pais con menor cantidad de aportes en la historia.

- Debido al rendimiento actual del CdH, el presupuesto 2025 presentd una reduccion.

- El apoyo multiplicador del CdH.

- Perti es un caso de éxito donde el programa es autosuficiente con fondos del CdH.
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2) Tipo de historia que estoy contando

Se busca incitar a la accion y se enfoca en aumentar las retribuciones. Motivando a los lectores
a tomar conciencia sobre su capacidad de ayudar a resolver el problema de la historia (Molano, Qué es el

storytelling: aprende a contar historias que cautiven, 2023).

También busca difundir conocimiento, por medio de informacion relevante a lo largo de la
historia. Para que los lectores comprendan el problema y la forma de solucionarlo (Molano, Qué es el

storytelling: aprende a contar historias que cautiven, 2023).
3) Difusién

A través de las siguientes imagenes y sus descripciones se busca crear conciencia y sentido de

responsabilidad acerca del Compromiso de Honor. Para motivar a los miembros a que realicen aportes.

Cuadro 7. Narrativa visual

Mensaje para acompanarlo

ESTAMOS “Formar parte de Fundacion Educacion significa ser un héroe
muy lejos de del cambio de otros y de tu pais. Nuestra retribucion como
becarios y egresados marca la diferencia. Hoy, los datos nos
invitan a dar el siguiente paso.”

“Se aspira a que cada pais financie al menos el 30% de su
presupuesto con aportes del Compromiso de Honor. En
Guatemala, apenas llegamos al 1.5%. Estamos lejos, pero
juntos podemos lograrlo.”

Guatemala vs.
LaRegin = “Hoy, Guatemala enfrenta un reto, es el pais con menos
recaudacion por Compromiso de Honor. Otros paises nos han
. enseflado que juntos podemos cambiar nuestra realidad. Cada

— aporte nos acerca a la meta y tu apoyo puede marcar la
diferencia”

Menos aportes, % “Luego de afios de crecimiento en capitulo Guatemala, el
Menos becas - presupuesto del afio 2025 disminuy6 debido al bajo
/ cumplimento del Compromiso de Honor.
g !
= III iEs momento de actuar y garantizar el futuro de mas becas y
III . oportunidades!”
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Tu aporte cambia
mas de una vida

Si Pert lo logrd,
Guatemala también puede.

becas estuc

.
Sinos unimos, podemos logrario. (D

“Uno de los factores clave para la asignacion del presupuesto
de cada pais es la retribucién del Compromiso de Honor. No
contribuir implica que disminuya la capacidad para brindar
becas. Tu apoyo no cambia solo una vida, cambia muchas.”

“Pert nos inspira a mejorar, ha logrado financiar sus becas con
ingresos del Compromiso de Honor. Gracias al apoyo de sus
miembros genero un ciclo de apoyo y crecimiento sin depender
de la ayuda de Suiza.

Si todos nos unimos, también podemos lograrlo.

Nota. Elaboracién Propia.
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III. RESULTADOS

Se estudiaron los datos obtenidos en las encuestas acerca de la percepcion y conocimiento del
Compromiso de Honor para identificar insights clave y facilitar la interpretacion de los datos de forma grafica.
Mediante el anélisis de estos datos se encontrd que el 51 % de los encuestados, considera que la comunicacion
actual del Compromiso de Honor puede mejorar. Los comentarios sugirieron una comunicacion constante,
registros, recordatorios, mensajes claros y explicativos para fomentar la retribucion sugieren una comunicacion

constante.

Se encontrd que el desconocimiento del proceso para realizar un aporte representa el 44 % de las razones
por las cuales los entrevistados no aportan. Reflejando la necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion

efectivas sobre el Compromiso de Honor para fomentar una contribucion activa en la comunidad.

Se creo un plan de comunicacion que refuerza la comprension del funcionamiento del Compromiso de
Honor y su impacto dentro de la Fundacion. El plan brinda una base sélida que alinea la comunicacion para

transmitir mensajes coherentes que lleguen al ptiblico adecuado.

Se defini6 una estrategia de marketing digital para asegurar que los objetivos del plan de comunicacion

se cumplan mediante una matriz de contenidos semanales que proporciona 6 meses de recursos digitales.

Se planted una guia de estandarizacion de procesos para orientar a los encargados de la creacion de
recursos de comunicacion. Se establecieron lineamientos para el disefio de contenido digital minimizando errores

y aumentando la eficiencia en los procesos.

Se disefi¢ el branding de la marca para proyectar y fortalecer la imagen de ASOFE. Se condensé la
identidad de la marca en un Brand book y una guia de marca para asegurar la coherencia visual en todas las

comunicaciones y canales.

Se disefaron plantillas para que los encargados de la creacion de recursos de comunicacion tengan una
base de la identidad visual y facilitar la creacion de contenido en los canales digitales. Se elabor6 un total de 25
plantillas para la elaboracion del boletin mensual y publicaciones en Instagram, Facebook, WhatsApp y correo

electronico.

Se propuso un dashboard en Google Looker como herramienta visual que contiene 7 indicadores clave
de éxito para analizar los aportes. Cuenta con tres paginas diferentes para representar los datos de las recaudaciones
al Compromiso de Honor a lo largo del tiempo, desplegar el avance del afio en curso y observar el detalle por

persona.
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IV. CONCLUSIONES

El disefio de un sistema de comunicacién y seguimiento para la gestion de las retribuciones realizadas al
programa de becas fue alcanzado con éxito mediante la implementacion de lineamientos de
comunicaciones y herramientas para visualizar la evolucion de las contribuciones a lo largo del tiempo.
Se plantearon estrategias de mejora para fomentar la retribucion al programa de becas mediante el analisis
de los resultados de las encuestas aplicadas a miembros de la fundacion sobre su percepcion y
conocimiento del Compromiso de Honor.

Por medio de un plan de comunicacion, se definieron los lineamientos estratégicos para unificar el flujo
de informacion dentro de la fundacion y se establecieron los objetivos de las divulgaciones y las
estrategias para alcanzarlos. También se proporcionaron los recursos necesarios y una ruta de procesos
para elaborar materiales de comunicacion que ayuden a incrementar la visibilidad de los temas relevantes
dentro de la fundacion.

Se brindaron estrategias para generar vinculos emocionales entre la fundacion y sus miembros por medio
de una propuesta de branding, que guia la construccion de una cultura organizacional solida. De esta
forma, se cred una identidad corporativa para comunicar a la audiencia a través de plantillas y ejemplos
de contenido visual para los canales digitales de la fundacion.

Se propuso el uso de Google Looker como una herramienta para la visualizacion de datos que permite
consolidar la informacion, analizarla y divulgar los resultados de las retribuciones por medio de graficos
e indicadores clave para el éxito. Se acompana de una estrategia de storytelling que fomenta conciencia

colectiva e inspira a la comunidad a realizar mas aportes.
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V. RECOMENDACIONES

Segtin los resultados de la encuesta de percepcion, se sugiere implementar opciones para automatizar los
pagos del Compromiso de Honor por medio de débitos automaticos para facilitar el proceso de las
retribuciones.

Los comentarios de las encuestas sugieren implementar recordatorios periédicos personales con detalles
claros como los montos que tiene que retribuir cada miembro al Compromiso de Honor; para los
exbecarios recordatorios individuales con el monto minimo anual a contribuir. Para los becarios
recordatorios sobre la importancia del Compromiso de Honor y que pueden aportar, si esta dentro de sus
posibilidades.

Se recomienda a ASOFE realizar mas actividades para tener espacios de convivencia entre los miembros,
evaluar una opcion virtual o fines de semana para incentivar la participacion de los miembros que trabajan
o que se les dificultan las actividades presenciales, y asi contar con mas opciones para el resto de los
miembros.

Se sugiere otorgar incentivos o reconocimientos para motivar a los miembros que cumplen con su
Compromiso de Honor para motivar a los demas.

Se recomienda explorar nuevos canales para ampliar la comunicacion externa de ASOFE, como correo
electronico y LinkedIn, con el fin de construir la reputacion institucional y brindar mayor credibilidad y

proyectarse de una forma profesional ante los socios estratégicos.
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VII. ANEXOS
Anexo 1. Metodologia de investigacion de mercado - Definicion del problema

El programa de Fundacion Educacion en Guatemala presenta una baja retribucion al Compromiso de Honor. Es el
pais con los costos promedios mas altos por estudiante en comparacidon con otros paises (Anexo 2).

Por otro lado, actualmente no se conoce la percepcion de los miembros con respecto al Compromiso de Honor o
el proceso de retribucion actual. Por lo tanto, no se dispone de un punto de referencia para idear estrategias
efectivas para mejorar las retribuciones al programa.

Anexo 2. Estadisticas de formacién Fundacion Educacion 2023 (montos en USD)

Estadisticas de formacién (montos en USD)

Perd Colombia | El Salvador | Guatemala | Costa Rica Total
Inicio del pragrama nacional | | 1994 | 199 | - 2006 | 2007 | 2025 |
Nurpern de egresados desde el inicio del programa 891 750 182 60 0 1383
macional
Becarios 3L12.2002 e 8 ... 2 - ELT - 28 0 04 .
Nuevas admisiones 2023 | ____ 8 LB L 2 )1
Graduados 2023 e L I 19 .. 18 . 0 0 102 .
Bajas 2025 )] v e s e e s
Becarios 31122025 .| LN - EL I XS - EL N 2 ). 213
Importe Invertido con fondos de la fundacion | 197090 | 198954 | 97594 | 245048 | ! 3145 | 741831
Importe |rlwert|d0 con reembolsos del 155 481 9081 11332 3758 0 179 652
Compromisode Honor | . S S U SN
Importe tatal invertida en becas 352571 | 208035 | 108926 | 248806 | 3145 921 483
@sin cofinanciacién local) | T T R S SRR SR S

Nota. Adaptada de Fundacion Eudcacion (2023).
Anexo 3. Metodologia de investigacion de mercado - Definicion objetivos

Objetivo general:
Investigar la percepcion de los miembros de la fundacion en relacion con el Compromiso de Honor con el fin de
identificar estrategias de mejora para fomentar la retribucion al programa de becas

Objetivos especificos:
- Evaluar el nivel de conocimiento de becarios y exbecarios acerca del Compromiso de Honor.
- Diagnosticar los factores que motivan a quienes contribuyen al Compromiso de Honor.
- Diagnosticar las principales barreras que enfrentan quienes no estan retribuyendo.

Anexo 4. Metodologia de investigacion de mercado - Seleccion de métodos de investigacion

En funcion de los objetivos de la investigacion, se utilizé un método de investigacion mixto, combinando métodos
cuantitativos y cualitativos. Ya que, este método permite brindar una vision completa y equilibrada del tema de
investigacion, evaluando variables numéricas, asi como también perspectivas y opiniones de los sujetos del
estudio. (Medina, y otros, 2023).
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Anexo 5. Metodologia de investigacion de mercado - Diseflo del muestreo

La técnica de muestreo utilizada para este proceso fue del tipo no probabilistica. La poblacion del estudio
corresponde a los 116 miembros, dentro de ellos becarios y exbecarios. De los cuales, se contactaron 112 con los
que se contaba su contacto.

El estudio se basa en un muestreo no probabilistico por autoseleccion. Donde la participacion dependio de la
disposicion individual de cada sujeto de estudio y no hubo intervencion aleatoria para seleccionar a los
participantes. Sin embargo, esto supone que la investigacion sea poco reproducible debido a que no se ajusta a un
fundamento probabilistico (Otzen, 2017).

Anexo 6. Metodologia de investigacion de mercado - Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizaron encuestas estructuradas por medio de un formulario de Google con un total de 22 preguntas. El
formulario estaba dividido en 6 secciones. La primera seccion contaba con 7 preguntas introductorias que
recopilaron datos personales para identificar a los encuestados. Seguida de preguntas de introduccion para generar
cercania con el objeto de estudio. Desde la segunda hasta la cuarta seccion, las preguntas se trataban sobre la
percepcion, comodidad con el proceso actual y conocimiento sobre el Compromiso de Honor. La quinta seccién
pretendia evaluar el conocimiento del compromiso de honor. La tltima seccion contenia preguntas opcionales
abiertas para que introdujeran comentarios adicionales para mejorar ASOFE o el Compromiso de Honor. La
informacion detallada puede consultarse en el Anexo 7.

53



Anexo 7. Estructura del instrumento de recoleccion

Nota. Instrumento elaborado por ASOFE. Tabla adaptada y presentada por el autor para fines de documentacion

y analisis.

Seccion [No. |Pregunta: Tipo de pregunta: |Opciones:
Respuesta de .
1 |Nombres textg breve (Respuesta Abierta)
. Respuesta de .
2 |Apellidos te tz breve (Respuesta Abierta)
X1 Ve
Respuesta de .
3 |Carrera t tp b (Respuesta Abierta)
exto breve
1 4 |Universidad Opcion miltiple  |"UFM","UVG"
. L. s “Si”; “No, estoy buscando empleo™; “No, estoy estudiando o
5 | Actualmente, jte encuentras trabajando? Opcion multiple L S ),l, us ‘p g ’ ¥ estuc
capacitandome™; Otra ... (Abierta a comentarios adicionales);
. ., . “si, definitivamente.”; “Algo, pero no completamente.”; “No
(Sientes que la beca de Fundacion Educacion tuvo N T A8 ,,p P ’
6 . .. . Opcién miltiple  |mucho.”; "Nada en Absoluto”; Otra ... (Abierta a
un impacto positivo en tu desarrollo profesional? . L.
comentarios adicionales)
7 (Te gustaria participar mas activamente en las Oncién multinle “Si”; “No estoy interesado en participar por ahora.”; Otra ...
actividades de ASOFE? P P (Abierta a comentarios adicionales)
Estis familiarizado con el concepto de “Si, completamente.”; “Algo, pero no tengo todos los
8 éom romiso de Honor? Opcion miltiple |detalles.”; “No, no estoy familiarizado.”; Otra ... (Abierta a
1 ! .
P comentarios)
(Qué opinas del Compromiso de Honor como un S
;cQuerdcfmoral ara depvolver lo invertido en tu "Es una excelente iniciativa y estoy totalmente de acuerdo.”;
9 educacion exll)erar U impacto en nuevas Opcion multiple  |“Es buena, pero deberia ser mas flexible.”;” No me parece
. ye . qp adecuada.”; Otra ... (Abierta a comentarios)
generaciones de becarios?
2 Crees que la forma en que se comunica el "Si, es clara y motivadora.”; “Algo, pero podria mejorarse.”;
10 "C iso de H cual " fectiva? Opcion multiple  |“No, no siento que sea efectiva."; Otra ... (Abierta a
Oompromiso de Honor actualmente €s efectiva’ .
p comentarios)
(Te gustaria recibir reconocimientos o incentivos
ole gu ngr : ; it
e . . L, e 'Si (certificados, menciones o eventos)";No, no lo
11 [simbolicos por cumplir con el Compromiso de Opcion multiple (A . . ) .
P p ! D p! "
considero necesario."; Otra ... (Abierta a comentarios)
Honor?
(Has realizado algiin aporte al Compromiso de ., L .
c1on multiple 17, “No",
12 ;,{ t gun apf ! Op ltiple  |"Si”; “No™
onor?’
"El deseo de ayudar a otros como yo.”; “Sentirme parte de la
13 (Qué te motivo a aportar al Compromiso de Casillas de comunidad de ex becarios."; "Reconocimiento y retribucion
Honor? verificacion ala fundacion."; "Por cumplir con mi palabra."”; Otra ...
3 (Abierta a comentarios)
/Te sientes comodo con el proceso actual para "Si, es sencillo y claro.”; “Si, pero podria ser mas facil.";
14 | o, - Opcion multiple  |"No, es complicado o poco claro."; Otra ... (Abiertaa
realizar tu contribucion al Compromiso de Honor? .
comentarios
'"No tengo recursos economicos suficientes.”; “No sé como
4 Is (Cual es la razon por la cual no has aportado a tu Casillas de hacerlo.”; “No entendia bien la iniciativa.”; “La manera de
Compromiso de Honor? verificacion aportar me parece trabajosa."”; Otra ... (Abierta a
comentarios)
Al no aportar ami Compromiso de Honor le estoy
16 [quitando la oportunidad de estudiar a méas Dicotomica "Verdadero"; "Falso"
uatemaltecos.
Suiza utiliza el nivel de aportaciones al
17 |Compromiso de Honor como un parametro para Dicotoémica "Verdadero";Falso"
definir el presupuesto anual en los paises.
El tener un buen rendimiento académico,
conseguir un trabajo acorde a mi carrera L
18 su Y ¥ - Dicotomica "Verdadero";"Falso"
5 graduarme con honores me exonera de contribuir a
mi Compromiso de Honor.
Guatemala es el pais con menor desempefio en
términos de Compromiso de Honor, comparado L.
19 , P . . P ., Dicotémica "Verdadero";"Falso"
con otros paises donde tiene presencia Fundacion
Educacion.
Guatemala fue penalizado en 2025, bajandole el
20 |presupuesto anual debido al mal desempefio que Dicotomica "Verdadero"; Falso"
tiene en aportaciones al Compromiso de Honor.
(Qué mejoras consideras necesarias para fomentar
L. . Respuesta de . .
21 |el cumplimiento del Compromiso de Honor? texto lareo (Abierta a comentarios)
. (OPCIONAL) &
(Tienes algiin comentario adicional sobre ASOFE, Respuesta de
22 |el Compromiso de Honor o las actividades de la textz lareo (Abierta a comentarios)
comunidad de ex becarios? (OPCIONAL) &
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Anexo 8. Visualizacion de resultados de la encuesta

DISTRIBUCION

De un total de 116 personas en el directorio,
se envid la encuesta a 112 personas (97%), quedando 4 sin recibirla (3%).

Encuestas Enviadas Encuestas No Enviadas

De un total de 116 personas en el directorio,
se envid la encuesta a 58 personas de la UFM (50%) y 54 personas de la UVG (47%).

@UFM @ UVG

Encuestas Enviadas 58 54

Encuestas No Enviadas [

PARTICIPACION EN LA ENCUESTA

De las 112 encuestas enviadas,
71 fueron respondidas (63%) y quedaron 41 sin respuesta (37%).

71 M

Encuestas Respondidas Sin Respuesta

INTERACCIONES

La mayoria de participantes que respondieron la encuesta fueron becarios (36
personas, 32%) y la mayoria de participantes que no respondieron la encuesta
fueron exbecarios (34 personas, 30%).

@ Becarios @ Exbecarios

Encuestas Respondidas 36 35

Sin Respuesta

La mayoria de las respuestas provienen de la UFM (29 de 71), con 21 becarios y 18
alumni, mientras que 32 respuestas fueron de la UVG.

® urm ® uvG

21 15
18 17

Becarios

Exbecarios
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RESPUESTAS

70 personas (99%) sienten un impacto positivo de la la beca de Fundacion
Educacion en su desarrollo profesional, mientras que solo 1 no lo percibe igual (1%).
éSientes que la beca de Fundacién Educacién tuvo un impacto positivo en tu desarrollo profesional?

70 1
Si, definitivamente. Algo, pero no completamente.

Un mayor nimero de becarios (33 personas, 46%) desea involucrarse en ASOFE,
seguido de 26 exbecarios (37%) que también desean participar.

JTe gustaria participar mas activamente en las actividades de ASOFE?
@ Exbecarios @ Becarios

sl 26 33

Mas personas de la UFM (33) que de la UVG (26) desean involucrarse mas en ASOFE,
mientras que 12 no estan interesadas.

/Te gustaria participar mas activamente en las actividades de ASOFE?
@ UFM @ UVG

26

La mayoria (64 personas, 90%), esta familiarizada con el Compromiso de Honor,
mientras que 6 tienen conocimiento parcial y solo 1 exbecario no esta familiarizado.

¢Estas familiarizado con el concepto de Compromiso de Honor?
@ Exbecarios @ Becarios

Si, completamente. 32 32

Algo, pero no tengo todos los detalles. i

No, no estoy familiarizado. I

La mayoria (60 personas, 84%) esta totalmente de acuerdo con el Compromiso de
Honor, mientras que 11 personas (16%) consideran que deberia ser mas flexible.

;Qué opinas del Compromiso de Honor como un acuerdo moral para devolver lo invertido en tu
educacién y generar un impacto en nuevas generaciones de becarios?

Es una excelente iniciativa y estoy totalmente de acuerdo.

Es buena, pero deberia ser mas flexible.
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La mayoria (36 personas, 51%) considera que la comunicacién del Compromiso de Honor
es efectiva pero puede mejorar, 29 personas (41%) la perciben como clara y motivadora. Solo
5 personas (7%) creen que no es efectivay 1 persona (1%) no tiene una opinién al respecto.

¢Crees que la forma en que se comunica el Compromiso de Honor actualmente es efectiva?

Aleo, pero podria mejorarse.

Si, es clara y motivadora.

No, no siento que sea efectiva. _

No sabria decir H

La mayoria (43 personas, 61%) no considera necesario recibir reconocimientos o
incentivos por cumplir con el Compromiso de Honor, mientras que 28 personas
(39%) si estarian interesadas en certificados, menciones o eventos.

¢Te gustaria recibir reconocimientos o incentivos simbélicos por cumplir con el Compromiso de Honor?

.

Si (certificados, menciones o eventos)

El registro de aportes al Compromiso de Honor es mayor entre los
participantes de la UFM (29) que de la UVG (26).

(Has realizado algun aporte al Compromiso de Honor?
® urm ® uvG

La principal motivacién para aportar al Compromiso de Honor es el deseo de ayudar
a otros (47 personas, 86%), seguido de cumplir con la palabra (30, 55%) y el
reconocimiento a la fundacién (27, 49%).

£Qué te motivé a aportar al Compromiso de Honor?

El deseo de ayudar a otros como yo.

Por cumplir con mi palabra.

Reconocimiento y retribucion a la fundacion.

Sentirme parte de la comunidad de ex becarios.

La mayoria se siente cémoda con el proceso de contribucién (29 personas, 53%),
aunqgue 24 (44%) consideran que podria ser mas facil. Solo 2 (4%) lo perciben como
complicado.

;Te sientes comodo con el proceso actual para realizar tu contribucién al Compromiso de Honor?

S essenciloy clare

Si, pero podria ser mas facil.

No, es complicado o poco claro. H

57



La falta de recursos econémicos (11 personas, 69%) y el desconocimiento del
proceso (7 personas, 44%) son las principales razones para no aportar.

¢Cual es la razon por la cual no has aportado a tu Compromiso de Honor?

No tengo recursos economicos suficientes
No sé como hacerlo.

La manera de aportar me parece trabajosa
Falta de tiempo

Lo comenzaré a hacer el terminar mi carrera

COMENTARIOS

La mayoria de las respuestas (9 respuestas, 39%) sugieren mejorar la comunicacién,
seguida de facilitar el mecanismo (6 respuestas, 26%). También se mencionan
actividades e incentivos (17% cada uno).

¢Qué mejoras consideras necesarias para fomentar el cumplimiento del Compromiso de Honor?
Mejorar la comunicacién
Facilitar el mecanismo
Actividades

Incentivos y motivacién

MEJORAR LA COMUNICACION

Los comentarios relacionados a mejorar la comunicacién del Compromiso de Honor fueron los mas
mencionados relacionados con los siguientes aspectos:

Comunicacién constante: Registros:

* Mantener una comunicacion constante entre * Un registro de cuanto se ha retribuido en total y
exbecarios y becarios actuales (sobre todo cudnto deben devolver al final de la beca.
estudiantes proximos a graduarse) » Mayor claridad sobre el control de aportes

* Dar seguimiento cada cierto tiempo para conocer la mensuales.
situacion de la persona y si esta en posicion de
retribuir.

Mensajes claros y explicativos: Recordatorios:

» Explicacion clara del proceso y funcionamiento del * Enviar recordatorios ocasionales por WhatsApp con
compromiso de honor. detalles claros, incluido el minimo acordado.

* Comunicar qué repercusiones trae consigo para los * Mostrar los logros alcanzados con los aportes al
estudiantes no participar. Compromiso de Honor.

* “Mas claridad de la expectativa para cada becario”.

FACILITAR EL MECANISMO

Los comentarios relacionados a Facilitar el mecanismo del Compromiso de Honor fueron los segundos mas
mencionados relacionados con los siguientes aspectos:

Formulario de registro: Débito automatico:
® Llenar el formulario de registro de los aportes es * Sugerencias de implementar un sistema de débito
complicado y tardado de hacer el proceso. Por lo automaético con alguna tarjeta, para poder planificar
que quisieran que se simplifique este formulario. sus aportes de forma mensual, trimestral o
semestral.

ACTIVIDADES

Los comentarios relacionados a realizar mas actividades relacionadas al CDH estan relacionadas a los
siguientes aspectos:

2

Actividades para r dar f Charlas:
* Hacer mas actividades para involucrarse y al mismo * Sugerencias de Realizar charlas.
tiempo aportar al compromiso de honor, haciendo
referencia a actividades pasadas realizadas por la
fundacion.

INCENTIVOS Y MOTIVACION

Los comentarios relacionados a aplicar incentivos relacionadas al CDH para mejorar la motivacién de las
personas estan relacionadas a los siguientes aspectos:

Cultura de compromiso: Incentivos:
« Quisieran tener mas visibilidad este apartado de la « Brindar incentivos que motiven a aportar al
fundacion, que quisieran mas motivacion y hacer Compromiso de Honor.
maés conciencia tanto a estudiantes como a
exbecados.
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COMENTARIOS

La mayoria de las respuestas (7 respuestas, 44%) son comentarios positivos, seguidas
de oportunidades de mejora (6 respuestas, 38%). Ademas, el 19% expresan
compromisos que quieren hacer con la fundacion.

;Tienes algiin comentario adicional sobre ASOFE, el Compromiso de Honor o las actividades de la
comunidad de ex becarios?

Comentarios positivos

Oportunidades de mejora

COMENTARIOS POSITIVOS

Los comentarios positivos fueron los mas frecuentes en esta seccién relacionados a los siguientes temas:

Agrado del rendimiento: Actividades:
* “La comision de Compromiso de honor hace un
gran trabajo”

“son actividades muy significativas para el
desarrollo de la comunidad y para afianzar la

¢ “Se ha notado un crecimiento con mayor empuje y relacion entre la fundacién y los jovenes becados”
motivacion para que unificar la comunidad ASOFE * “son imprescindibles para seguir creciendo tanto
y cumplir con estos deberes” profesional como persenal *

* “es una excelente metodologia para apoyar a los * “Me ha gustado que han promovido muchas

estudiantes guatemaltecos que no cuentan con
todos los recursos para seguirse capacitando

actividades altimamente. *

OPORTUNIDADES DE MEJORA

Las oportunidades de mejora fueron las mas frecuentes en esta seccién relacionados a los siguientes temas:

Mejorar la comunicacion: Actividades:
* Les gustaria tener mas informacion para estar mas

* Mas actividades aunque no sean presenciales.
motivados a accionar.

* Mas opciones de dias para las personas con

® Tener mas presencia en el chat. agendas ocupadas.
* Quisieran tener Incentivos/reconocimientos o * Actividades simples para sentirse parte de la
menciones para quienes han sido constantes comunidad.

CONOCIMIENTO

La mayoria de los encuestados (64 respuestas, 90%) conocen gue al no aportar al
compromiso de honor le estan quitando la oportunidad de estudiar a mas
guatemaltecos.

Al no aportar a mi Compromiso de Honor le estoy quitando la oportunidad de estudiar a mas guatemaltecos.

@ Becarios @ Exbecarios

Verdadero 33 31

Falso el

La mayoria de los encuestados (63 respuestas, 89%) conocen que Suiza utiliza el nivel
de aportaciones al Compromiso de Honor como un parametro para definir el
presupuesto anual en los paises.

Suiza utiliza el nivel de aportaciones al Compromiso de Honor como un
parametro para definir el presupuesto anual en los pafses.

@ Becarios @ Exbecarios

Verdadero 31 32

Falso
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La mayoria de los encuestados (67 respuestas, 94%) conocen que el tener un buen
rendimiento académico, conseguir un trabajo acorde a su carrera y graduarse con
honores No exonera de contribuir al Compromiso de Honor.

El tener un buen rendimiento académico, conseguir un trabajo acorde a mi carrera y
graduarme con honores me exonera de contribuir a mi Compromiso de Honor.

@ Becarios Exbecarios

Verdadero |

Falso 34

La mayoria de los encuestados (50 respuestas, 70%) conocen que Guatemala es el pais
con menor desempefio en términos de Compromiso de Honor, comparado con otros
paises donde tiene presencia Fundacion Educacion.

Guatemala es el pais con menor desempefio en términos de Compromiso de Honor,
comparado con otros pafses donde tiene presencia Fundacién Educacién.

@ Becarios Exbecarios

Verdadero

Falso

RESULTADOS

« Universidad Francisco Marroquin:
La mayor participacién en la encuesta provino de la UFM (39 personas, 55%), Asl como de las
afirmaciones de haber hecho aportes al compromiso de honor (29 personas, 41%).

+ Becarios:
Quienes mas respondieron la encuesta fueron becarios (36 personas) y mostraron mayor interés en
participar en ASOFE (33 personas, 46%).

+ Alumni:
La menor participacion en la encuesta provino de Alumni (34 personas no respondiet
menor interés, con 9 personas (13%) que no desean involucrarse en actividades de ASOFE.

+ Fundacion Educacion:
70 personas (99%) sienten un impacto positive de la la beca de Fundacion Educacion en tu desarrolio

profesional

« Compromiso de Honor:
La mayoria de los participantes (64 personas, $0%) estda familiarizada con el Compromiso de Honor, y 60
personas (84%) estd totalmente de acuerdo con él. En cuanto a la comunicacion, 36 personas (51%) la
consideran efectiva, pero con margen de mejora, mientras que 29 (41%) la perciben como clara y
motivadora.

= Motivacion del Compromiso de Honor:
La principal motivacion para aportar al Compromiso de Honor es el deseo de ayudar a otros (47
personas, 86%), seguido de cumplir con la palabra (30, 55%) y el recenocimiento a la fundacion (27, 49%).

« Razones de no aportar:
La falta de recursos econdmicos (11 personas, 69%) y el desconocimiento del proceso (7 personas, 44%)
son las principales razones para no aportar.

» Mejoras para el Compromiso de Honor:
La mayoria se siente comoda con el proceso de contribucion (29 personas, 53%), aunque 24 (44%)
consideran que podria ser mas facil.

La mayoria de los comentarios (9 respuestas, 39%) sugieren mejorar la comunicacién del CdH.
Relacionados a mantener una comunicacidén constante con mensajes claros y explicativos, tener
registro de los aportes realizados y recordatorios. Seguida de facilitar el mecanismo de retribucion (6
respuestas, 26%), comentarios sobre que el formulario de registro de los aportes es complicado y
tardado de hacer el proceso y quisieran un débito automatico.

La mayoria de las respuestas (7 respuestas, 44%) son comentarios positivos relacionados con el agrado
del rendimiento de la comunidad ASOFE y actividades realizadas. Seguidas de oportunidades de mejora
(6 respuestas, 38%) relacionadas a mejorar la comunicacion y realizar mas actividades.

Nota. Datos provenientes de las encuestas realizadas por ASOFE. Gréaficos adaptados y presentados por el autor
para fines de documentacion y analisis.
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Anexo 9. Instagram de ASOFE

< asofe_gt

ASOFE

« asofegt

OMO ESTUDIAR
FECTIVAMENTE . @ JUNTA

ﬁmﬁmﬂ‘(‘gm DIRECTIVA e
— wls 2023 Marroquin

SASOFE

Noely Ramirez. L]

Katharine Senn®

Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Instagram de ASOFE (@asofe gt), consultado el 21 de abril de
2025.

Anexo 10. Facebook de ASOFE

| - . \ X & ASOFE
¥ & asore 4 _ RS ASCEUDON 10U

Somos Familia Educacién

10 e gusta + 1250g

Somos una red de apoyo formado bajo un programa de
ayuda financiera; Fundacion Educacion” que brinda la
oportunidad de estudiar en las mejores universidades del
pais; mientras que los beneficiados se comprometen a
cumplir con el “Compromiso de Honor'.

# siguiendo = - v | cwoestuoun

EFECTIVAMENTE
Poblicacones Informacién  Fotos  Mds + e
Detalles
© Pégina - Sitio web de educacion o JUNTA
Aun sin calificacion (0 opiniones ABLaIXS Ak 1adcs
% Aun sin calficacion (0 opin oo e DIRECTIVA
0N S

Ver la informacién de Somos - 2023

Publicaciones de Somos Familia Educacién

.. Somos Familia Educacion
)

;Verdadero o falso? & Descibrelo scdl

Nota. Captura de pantalla del perfil oficial de Facebook de ASOFE, consultado el 21 de abril de 2025.
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Anexo 11. Brand book de ASOFE

Manual de Marca

< ASOFE

Pagina 1 de 28 — Brand Book de ASOFE

Mision

Pagina 2 de 28 — Brand Book de ASOFE

V TR RS
“Impulsamos el talento para catalizar el
crecimiento y prosperidad en Guatemala”.

Pagina 3 de 28 — Brand Book de ASOFE

Valores \
Compromiso

Determinacién

Gratitud

Péagina 4 de 28 — Brand Book de ASOFE




LOGOTIPO E
ISOTIPO

Pagina 5 de 28 — Brand Book de ASOFE

Logotipo
W o2
L] . L] ‘
i i
. A IV
L} [ ]
a \.I ASOCIACION SOMOS FAMILIA EDUCACION. o7/ ASOCIACION SOMOS FAMILIA EDUCACIO!

Pégina 6 de 28 — Brand Book de ASOFE

L]
& ASOFE

SOCIACI

Péagina 7 de 28 — Brand Book de ASOFE

LN ASOFE

Péagina 8 de 28 — Brand Book de ASOFE
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Isotipo

Pégina 11 de 28 — Brand Book de ASOFE

¢Cémo usarlos?

1/ ¢{Qué hacer?

Usar el logotipo completo Usar solo el isotipo Usar los colores de marca
® ° &
GASOFE & omsoE
. - e o 0
ASOCIACION SOMOS FAMILIAEDUCAION
i <> ASOFE

Pégina 12 de 28 — Brand Book de ASOFE
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¢Cémo usarlos?

11 ¢Qué NO hacer?

Usar el logotipo incompleto Distorsionar el isotipo Usar otros colores

&ASOFE

ASOFE ¢
ASOFE %4 ¢ ASOFE

Pégina 13 de 28 — Brand Book de ASOFE

TIPOGRAFIAS

Pégina 14 de 28 — Brand Book de ASOFE

Principal

Se eligié la tipografia Merriweather

Sans para agregar un toque més Merriweather Sans

tradicional y combinarla con sans
serifs més modernas. Su legibilidad

T podeme ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ideal para titulos o textos.
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

1234567890
Q “rgile?/su

Pégina 15 de 28 — Brand Book de ASOFE

Secundaria

Se eligi6 la tipografia Open Sans ya
Open Sans

que su forma geométrica moderna
facilita la lectura en textos ©

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ parrafos largos

AaBDb

abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890
RIS H#

Pégina 16 de 28 — Brand Book de ASOFE
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COLORES

Pagina 17 de 28 — Brand Book de ASOFE

Red Horizon

La paleta de colores se inspira en los contrastes vibrantes y
profundos de un horizonte al atardecer. Esta paleta combina
el calor acogedor del beige con la intensidad del rojo y el azul
oscuro, evocando una sensacion de atemporalidad y fuerza.

Los toques de gris y negro anaden sobriedad, haciéndola ideal
para proyectos que buscan una estética corporativa,
sofisticada y elegante.

Pégina 18 de 28 — Brand Book de ASOFE

’ .
Cddigos
HEX k‘
RGB =

MK
06,160

ight Blue
ot Blue

Black O

Pégina 19 de 28 — Brand Book de ASOFE

Gradientes

Pégina 20 de 28 — Brand Book de ASOFE
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FUNDACION EDUCACION

Pagina 21 de 28 — Brand Book de ASOFE

() fundaciéneducacion

(:,) fundacioneducacion

(\:) fundacioneducacion

Pégina 22 de 28 — Brand Book de ASOFE

©

fundacioneducacion

fundaciéoneducacion

@

fundacioneducacion

Pégina 23 de 28 — Brand Book de ASOFE

Pégina 24 de 28 — Brand Book de ASOFE
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I[CONOS Y
ELEMENTOS

Pagina 25 de 28 — Brand Book de ASOFE

fconos
by &7 5 Lf
2 —
q':“ b & P
o™ o

25N SN Al L

Pégina 26 de 28 — Brand Book de ASOFE

EIementos

Nota. Elaboracién propia

Pagina 27 de 28 — Brand Book de ASOFE

,v\ A FE () fundacioneducacion

\./ et

Pagina 28 de 28 — Brand Book de ASOFE
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Anexo 12: Formulario para el registro de aportes

Nota. Formulario realizado por ASOFE. Tabla adaptada y presentada por el autor para fines de documentacion y

analisis.

No. |Pregunta: Tipo de pregunta: |Obligatoriedad
1 [Correo electronico Texto Obligatoria
2 |Nombre v Apellido Texto Obligatoria
3 Codigo De Identificacion Ertero Obligatoria
Personal
Universidad al t ce . .
4 (gjgi;M)a aque perienece Opcion multiple |Obligatoria
5 |Fecha de Deposito/Transferencia |Fecha Obligatoria
Cuenta en la que se realizo el co . .
6 . . ltiple |Obligat
deposito (Banco Industrial) Opcion multiple igatona
Monto del teaC i . .
7 d:ﬁ;g: (g;or © & LOmPromIs® k1 otante Obligatoria
8 hum'erlo qe . Entero Obligatoria
Deposito/Transferencia
Realizaste
9 e . ion multiple |Obligatori
(Deposito/Transferencia) Opeion multiple 1gatoria
10 |Namero de NIT para recibo Entero Opcional
Aporte corresponde al mes de: (si
seleccionas mds de un mes el
11 g i iltipl Obligatori
monto se dividira Opeion multiple igatoria
proporcionalmente)
12 [Comprobante de Pago Subir archivos Obligatoria
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Anexo 13: Analisis de softwares para visualizacion de datos

Andlisis de precios y funciones de Power BI

m Power BI

Power BI Premium por usuario

Cuenta gratuits Power Bl Embedded

Variable

=2

Gratuito

Nota. (Microsoft, s.f.)
Analisis de precios y funciones de Tableau

e ;
Witableau

r‘! Creador de empresas.
ESS] 5115.00 imeisime tetsninsnmirenm)

e s de nivel
—

P—
[Bronen]  S70.00 wsusroimes tacnsaco smsmente]
iyt b s g v
a—
[ewen] [ $35.00 usssriomes tacnunado seusimente)

i

empresarial y una plataforma facil de usar y optimizada para el rendimiento.

Nota. (Salesforce, s.f.)

Analisis de funciones de Looker Studio

Google
O Looker

Cuenta tu historia con datos

+ Conectarte con faciidad o dwersas fuentes de datos.
+ Comparte tus estadisticas con tu equipo o con tedo el mundo.

« Colaborar en fos informes con tu equipo

. hosern el

Qué necesitas para ver los informes

Poraver Studo, yuna conexién  Internet
e Googie pera verlos iformes.

Qué necesitas para crear y editar informes y fuentes de datos
Para crear o editar un srchvvo en Looker Studio, debes hocer o siguente

* Haber socedido a una Cuenta de Google

informacion para accedar 3 una direccidn que o 56 de Grmad con o1ra & fo con
« Estar &0 uno de los paises admitidos (consulta s continscion)
« aceptar 1as Condiciones Gl Servicio y s Poiticas de Looker Stud
s cog s pasible que tu adr or deba habilitar Lookes Studic.

Nota. (Google Cloud, 2025)
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Anexo 14. Chat con inteligencia artificial para generacion de query

Cuando se le pregunta: “ahora en google looker quiero hacer un promedio del promedio de aportes, quiero que sea
un promedio por cada persona (codigo individual de cada persona) y luego hacer un promedio de esos promedios. Puedo
hacerlo desde una nueva hoja en Google Sheets y quiero que mi pueda aplicar los filtros por meses y aios. Dime donde tengo
que poner el query para hacer la hoja, incluye porfavor paso a paso. La hoja de que estoy utilizando se 1lama "Registro de
Aportes" vade la AalaN, la primera fila tiene los titulos. El codigo personal esta en la columna A, el nombre del donante esta
en la columna C, estatus en la columna N, el mes esta en la columna L y el afio en la Columna M. Quiero que los llames asi:
'CODIGO_PERSONAL', 'Donante', 'Total Aporte', 'MES', 'Estatus'.”.

El texto generado por ChatGPT indico lo siguiente:

“Perfecto, te voy a guiar paso a paso para que puedas crear una nueva hoja en Google Sheets con un promedio por
persona, y luego calcular el promedio de esos promedios, con campos filtrables por afio y mes.

OBJETIVO:

e  (Calcular el promedio de aportes por persona (CODIGO PERSONAL).

e Luego obtener ¢l promedio de esos promedios, que seria el valor que quieres visualizar.

e Tener disponibles los campos: CODIGO PERSONAL, Donante, Total Aporte, MES, ANO, Estatus.
e  Poder usar esa nueva hoja como fuente en Looker Studio para aplicar filtros.

H PASOS EN GOOGLE SHEETS:

e 1. Crear una nueva hoja
e  En tu archivo de Google Sheets, da clic en el + para crear una nueva pestafia.

e Nombrala, por ejemplo: Promedios por Persona.

e 2, Insertar el QUERY
Selecciona la celda A1 de la nueva hoja y pega la siguiente formula:
excel

=QUERY ('Registro de Aportes'!A2:N,
"SELECT A, C, AVG(G), L, M, N
WHERE G IS NOT NULL
GROUPBYA,C,L,M,N
LABEL A 'CODIGO_PERSONAL,
C 'Donante',
AVG(G) 'Total Aporte',
L'MES/,
M 'ANO/,
N 'Estatus",
0)

@ ;Qué hace esto?
e  Agrupa por persona (CODIGO PERSONAL) y por cada combinacion de mes y aiio.
e  (Calcula el promedio de los aportes (columna G) para esa persona en ese mes.

e Asipuedes luego sacar el promedio general de esas filas en Looker o Google Sheets.
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lsl (Y el promedio del promedio?
Una vez que tengas la hoja con los promedios por persona:
e  Puedes importar esta hoja a Looker Studio.
e  (Crear una nueva métrica que sea:
AVG(Total_Aporte), y ese sera el promedio de los promedios individuales.

e Puedes agregar filtros por ANO y MES para ajustar el rango de anélisis.

% ¢Como conectar esto a Looker Studio?
Abre Looker Studio y da clic en "Crear" > "Fuente de datos".
Selecciona Google Sheets.
Elige tu archivo y selecciona la hoja que contiene los promedios (Promedios por Persona).
Conecta y crea tu grafico o tabla en el dashboard.
Agrega filtros por ANO y MES como controles para que puedas ver los promedios por rango de tiempo.

bl S

(Quieres que también hagamos la parte del total general desde esa hoja? ;O necesitas que también lo visualicemos
en Google Sheets antes de ir a Looker? ” (OpenAl, 2025).

Adicionalmente se realizo la siguiente consulta: “También quiero que me expliques porque hicimos de esta forma y
no un promedio general de todos los aportes realizados”

Su respuesta fue la siguiente:

“;Super buena pregunta! Aqui va una explicacion clara de por qué hicimos un promedio por persona y no un
promedio general de todos los aportes:

© (Qué pasa si haces un promedio general directo de los aportes?
Si simplemente haces:

excel

CopiarEditar

=AVERAGE('Registro de Aportes'!G2:G)

Esto te da un promedio de cada aporte individual, es decir:

e  Si una persona ha hecho 10 aportes pequeiios, y otra solo 1 aporte grande, la persona con mas aportes pesa mas
en el promedio.

e  No estas evaluando equitativamente a cada persona, sino que estas dejando que las personas mas activas dominen el
resultado.

° JPor qué es mejor hacer un promedio por persona y luego promediar esos?
Al hacerlo asi:
1. Agrupamos por persona.
2. Calculamos el promedio de lo que esa persona ha aportado.
3. Luego hacemos el promedio de todos esos promedios individuales.

Esto permite que cada persona cuente por igual sin importar cuantos aportes ha hecho.

. @ Ejemplo para verlo mas claro:
Supdn que tienes estos datos:

Persona Aporte
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Ana 10

Ana 10
Ana 10
Luis 100

e  Promedio general de aportes:
(10+10+10+100)/4=32.5(10 + 10 + 10 + 100) / 4 = 32.5(10+10+10+100)/4=32.5 — Pero Ana pesa mucho mas

porque aportd 3 veces.

e  Promedio por persona:
o Ana: (10+10+10)/3 =10
o Luis: 100
— Promedio de personas: (10 +100) /2 =55

B Elsegundo es mas justo si quieres evaluar cémo es el aporte promedio por persona, sin que te lo distorsionen

quienes aportan con mas frecuencia.

o ] Entonces, en resumen:
° Promedio general = 1til para saber cuanto se aporta en promedio por transaccion.
° Promedio por persona = 1til para saber cudnto aporta en promedio cada persona.

e @ Tu quieres analizar como es el comportamiento individual, por eso elegimos el segundo enfoque.
(Te gustaria que armemos también ambos promedios en paralelo para que puedas comparar en Looker Studio?”
(OpenAl, 2025).

73



Anexo 15. Campos de la hoja de calculo - Registro de aportes

Nombre del Campo

Tipo de dato

Descripciéon

CODIGO_PERSONAL

Entero

Codigo tnico para cada miembro de la
Fundacion.

Correlativo

Entero

Codigo asignado al recibo de donacidn que se
genera cuando un miembro hace un aporte.

Donante

Texto

Nombre completo de la persona que hizo el
aporte, incluye nombre y apellido

Recibo

Enteros

Numero del recibo que del recibo de donacion.

Serie

Texto

Numero de serie del recibo de donacion.

Fecha

Fecha

Fecha en la que se realizo el recibo de
donacién en el formato (DD/MM/AA).

Valor

Flotante

Valor que correspondiente de la factura,
recordando que cada aporte se divide en 5%
para "ASOFE" en la clasificacion y el resto a
"CdeH".

Aporte

Texto

Clasificacion del aporte para saber la
segmentacion de quién lo realizo ("Becados
UVG" o "Exbecarios UVG" o "Becados UFM"
o "Exbecarios UFM").

Clasificacion

Texto

Clasifica el aporte si corresponde al "CdeH" o
a "ASOFE", ya que cada aporte que se registre
con un nimero Unico de correlativo, recibo y
serie que corresponde al mismo donante y
estara en la misma fecha registrado, lo que va a
cambiar es el valor ya que el 5% del aporte va
aira "ASOFE" y el resto a "CdeH", entonces
esto es lo que permite identificarlo.

Universidad

Texto

Institucion educativa a la que pertenece el
donante ("UVG", "UFM").

Para

Texto

Clasificacion de dichos ingresos si provienen
de "Beneficiarios" o es una "Donacion".

MES

Entero

Numero del mes en que se realizo el recibo de
donacion (del 1 al 12).

ANO

Entero

Ao que se realiz6 el recibo de donacion.

Estatus

Texto

Estatus dentro de la fundacion ("Becario" o
"Exbecario") que hizo el aporte.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 16. Campos de la hoja de calculo - Directorio

Nombre del Campo Tipo de dato | Descripciéon

1D Entero Codigo tinico para cada miembro de la Fundacion.

NOMBRE Texto Nombre completo del miembro de la fundacion,
incluye nombre y apellido

UNIVERSIDAD Texto Institucion educativa al que pertenece el miembro
("UVG", "UFM").

UNIVERSIDAD-SEDE | Texto Sede que pertenece el miembro ("UFM", "UVG
ALTIPLANO", "UVG CENTRAL")

CARRERA Texto Carrera Universitaria que estd estudiando el miembro.

FECHA INGRESO Fecha Fecha de ingreso en la que se uni6 el miembro a la
Fundacion.

FECHA FINALIZACION | Fecha Fecha de finalizacion en la que el miembro finalizara

sus estudios universitarios, segiin su carrera y el nivel
que se encontraba cuando ingreso a la fundacion.

ANOS ESTUDIO Entero Afnos de estudio que dura la carrera universitaria del
miembro.

TIPO DE Texto Estatus dentro de la fundacion ("Becario" o

BENEFICIARIO "Exbecario™).

FECHA DE Fecha Fecha de cumpleafios del miembro.

CUMPLEANOS

TELEFONO 1 Entero Numero de teléfono principal del miembro.

COMENTARIOS Texto Si es necesario aclarar detalles sobre el nimero de

TELEFONO 1 telefono principal, hacer anotaciones en este campo.

TELEFONO 2 Entero Nuimero de teléfono secundario del miembro.

COMENTARIOS Texto Detalles o comentarios sobre el numero de telefono

TELEFONO 2 secundario.

DIRECCION EMAIL Texto Direccion de correo electronico principal del
miembro.

DIRECCION EMAIL 2 Texto Direccidn de correo electronico secundario del
miembro.

CONTACTO Texto Contacto adicional como otro nimero teleféonico u

ADICIONAL otro correo si fuera necesario.

LINK WHATSAPP Texto Enlace directo de WhatsApp del telefono principal.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 17. Campos de la hoja de calculo - Fundacion Educacion

Nombre del Campo Tipo de dato | Descripciéon

Ao Entero Periodo de tiempo de la informacién presentada.

Pais Texto Nombre del pais de la fundacion del que se esta
presentando la informacion.

Monto Invertido ($) Flotante Monto del presupuesto asignado para dicho afio en
dolares.

Compromiso de honor ($) | Flotante Monto total de aportes registrados por CdH en dolares
(Datos auditados y el afio 2025 contiene la siguiente
formula para que se actualice automaticamente:
“=SUMAR.SI('Registro de Aportes'!M2:M, 2025,
'Registro de Aportes'!G2:G)/7.77).

% CDH Flotante Cuanto representa las recaudaciones del CdH con

respecto al presupuesto anual.

Nota. Elaboracion propia

Anexo 18. Campos de la hoja de célculo - Analisis

Nombre del Campo Tipo de dato | Descripcion

CODIGO_PERSONAL Entero Codigo tnico para cada miembro de la
Fundacion.

Donante Texto Nombre completo de la persona que hizo el
aporte, incluye nombre y apellido

Total Aporte Flotante Monto del presupuesto asignado para dicho afio
en dolares.

MES Entero Numero del mes en que se realiz6 el recibo de
donacioén (del 1 al 12).

ANO Entero Ao que se realizb el recibo de donacion.

ESTATUS Texto Estatus dentro de la fundacion ("Becario" o
"Exbecario") que hizo el aporte.

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 19. Chat con inteligencia artificial para generacion de datos para registro de aportes

Cuando se le pregunta: “Hola quiero que me hagas un archivo de Excel descargable con la simulacion de los registros
de débito de un crédito estudiantil. va a corresponder a los aportes que estos han hecho a su deuda estudiantil.

Para lo cual los encabezados quiero que sean estos:

- CODIGO_PERSONAL (un nimero que corresponde a la identificacion de cada alumno usa los que te doy
posteriormente)

- Correlativo (un numero unico, que corresponde a el codigo que representa a cada factura tiene 5 digitos unicos)

- Donante (es el nombre completo de la persona que hizo la donacion, incluye nombre y apellido)

- Recibo (es el numero del recibo que se hace tiene 9 digitos y es un codigo tnico de recibo)

- Serie (es la serie de la factura por lo cual tiene nimeros y letras, Se trata de un campo alfanumérico que permite
identificar los diferentes tipos de facturas. tiene 6 numeros y 2 letras)

- Fecha (fecha en la que se realizo la factura en el formato DD/MM/AA)

- Valor (Es el valor que tiene la factura, no lleva moneda es solo el valor y puede tener decimales, recuerda que cada
aporte se divide en 5% para "ASOFE" en la clasificacion y el resto a "CdeH")

- Aporte (es para clasificar el aporte de donde proviene puede ser "Becados UVG" o "Alumni UVG" o "Becados UFM"
0 "Alumni UFM")

- Clasificacion (es para clasificar el aporte si corresponde al "CdeH" o a "ASOFE", porque cada aporte que se registre
con un nimero Unico de correlativo, recibo y serie va a corresponder al mismo donante va a estar en la misma fecha
registrado, lo que va a cambiar es el valor ya que el 5% del aporte va a ir a "ASOFE" y el resto a "CdeH", entonces
esto es lo que va a cambiar )

- Universidad (para saber de que universidad es el donante, las opciones que puede haber son "UVG", "UFM")

- Para (esto es para donde vendra la donacion de "Beneficiarios" o "Donacion")

- MES (Esto tiene que ser como el de la fecha solo que solo va a ir el mes de 1 a 12)

- ANO (Igual tiene que ser el mismo de la fecha, pero solo el afio)

Te voy a dar un ejemplo de como un aporte de Q100 se registra en dos diferentes filas y algunos de los campos son
los mismos, pero por lo mismo que el 5% de los aportes se dirige a "ASOFE" es que se hace asi:

CODIGO_PERSONAL: 79222
Correlativo: 79222

Donante: ALISSON ACUNA MORALES
Recibo: 673400414 Serie: 901EB559
Fecha: 29/04/2023

Valor: 95

Aporte: Becados UVG

Clasificacion: CdeH

Universidad: UVG

Para: Beneficiarios

MES: 4

ANO: 2023

Ahora el aporte a ASOFE:
CODIGO_PERSONAL: 79222
Correlativo: 79222

Donante: ALISSON ACUNA MORALES
Recibo: 673400414

Serie: 901EB559

Fecha: 29/04/2023

Valor: 5

Aporte:

Becados UVG

Clasificacion: ASOFE
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Universidad: UVG
Para: Beneficiarios
MES: 4

ANO: 2023

Asi se tiene que registrar dos filas por cada registro dentro de la misma tabla.

Te envio los codigos tinicos que tienes que usar: 67121 68121 69121 70121 71121 72121 82122 83122 93123 94123
95123 96123 95124 96124 97124 98124 99124 100124 101124 106124 94124 7109 8109 9110 14111 15111 16111 21112
22112 23114 24114 27115 28115 32116 33116 34117 35117 36117 41118 42118 43118 44118 45118 51119 52119 53119
54120 5512056120 57120 58120 59120 60120 102124 103124 104224 104124 74221 75221 76221 79222 80222 81222 84223
85223 86223 87223 88223 89223 90223 91223 92223 62220 63220 64220 65220 77222 78222 1209 2209 3209 4209 5209
6209 10210 11210 12210 13210 17211 18211 19211 20211 25214 26214 29215 30215 31216 37217 38217 39217 40217
46218 47218 48218 49218 50218 61220 66220 1071241234567

Son 116 personas, el nombre de cada codigo debe ser diferente porque el codigo es tnico. Los aportes quiero que
sean de 2023 a 2025. Normalmente las personas hacen aportes mensuales y otras hacen trimestrales, otras cuando pagan el
bono 14 los bonos que rige Guatemala porque todos los becarios son de Guatemala.”.

El texto generado por ChatGPT indic¢ lo siguiente:

“Aqui tienes el archivo de Excel con la simulacion de los registros de débito de un crédito estudiantil, siguiendo
todas tus especificaciones:

Descargar archivo Simulacion_Aportes Credito Estudiantil.xIsx
Si deseas agregar mas datos, modificar algun campo o generar una version filtrada, jcon gusto te ayudo!
Analisis:
import pandas as pd
import random
from datetime import datetime, timedelta

import numpy as np

# Lista de codigos personales proporcionados por el usuario

codigos_personales = [
67121, 68121, 69121, 70121, 71121, 72121, 82122, 83122, 93123, 94123, 95123,
96123, 95124, 96124, 97124, 98124, 99124, 100124, 101124, 106124, 94124, 7109,
8109, 9110, 14111, 15111, 16111, 21112, 22112, 23114, 24114, 27115, 28115,
32116, 33116, 34117, 35117, 36117, 41118, 42118, 43118, 44118, 45118, 51119,
52119, 53119, 54120, 55120, 56120, 57120, 58120, 59120, 60120, 102124, 103124,
104224, 104124, 74221, 75221, 76221, 79222, 80222, 81222, 84223, 85223, 86223
87223, 88223, 89223, 90223, 91223, 92223, 62220, 63220, 64220, 65220, 77222,
78222, 1209, 2209, 3209, 4209, 5209, 6209, 10210, 11210, 12210, 13210, 17211,
18211, 19211, 20211, 25214, 26214, 29215, 30215, 31216, 37217, 38217, 39217
40217, 46218, 47218, 48218, 49218, 50218, 61220, 66220, 107124, 1,2, 3, 4, 5,
6,7

# Nombres falsos generados
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nombres = [f'NOMBRE({i} APELLIDO({i}" for i in range(len(codigos_personales))]

# Opciones para otros campos
aportes_opciones = ["Becados UVG", "Alumni UVG", "Becados UFM", "Alumni UFM"]

universidades = {"Becados UVG": "UVG", "Alumni UVG": "UVG", "Becados UFM": "UFM", "Alumni UFM":

HUFMH}
para_opciones = ["Beneficiarios", "Donacién"]

# Funcion para generar una fecha aleatoria entre 2023 y 2025
def fecha aleatoria():

inicio = datetime(2023, 1, 1)

fin = datetime(2025, 12, 31)

delta = fin - inicio

dias_aleatorios = random.randint(0, delta.days)

return inicio + timedelta(days=dias_aleatorios)

# Generacion de registros
registros = []
correlativo_base = 10000

for i, codigo in enumerate(codigos_personales):
nombre = nombres][i]
num_aportes = random.randint(3, 12) # puede hacer entre 3 y 12 aportes
for in range(num_aportes):
correlativo = correlativo_base
correlativo_base += 1
recibo = random.randint(100000000, 999999999)

serie " {random.randint(100000,
999999)} {random.choice(' ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ')} {random.choice( ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV

WXYZ')}"
fecha = fecha_aleatoria()
valor_total = round(random.uniform(100, 1000), 2)
valor_asofe = round(valor_total * 0.05, 2)
valor_cdeh = round(valor_total - valor_asofe, 2)
aporte = random.choice(aportes_opciones)
universidad = universidades[aporte]
para = random.choice(para_opciones)
mes = fecha.month
anio = fecha.year

# Registro CdeH

registros.append([
codigo, correlativo, nombre, recibo, serie, fecha.strftime("%d/%m/%Y"),
valor_cdeh, aporte, "CdeH", universidad, para, mes, anio

D

# Registro ASOFE

registros.append([
codigo, correlativo, nombre, recibo, serie, fecha.strftime("%d/%m/%Y"),
valor_asofe, aporte, "ASOFE", universidad, para, mes, anio

D

# Crear DataFrame
df = pd.DataFrame(registros, columns=[
"CODIGO_PERSONAL", "Correlativo", "Donante", "Recibo", "Serie", "Fecha",
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"Valor", "Aporte", "Clasificacion", "Universidad", "Para", "MES", "ANO"
D

# Guardar en archivo Excel
excel_path ="/mnt/data/Simulacion_Aportes_Credito Estudiantil.xIsx"

dfito_excel(excel path, index=False)

excel_path
” (OpenAl, 2025).
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Anexo 20. Chat con inteligencia artificial para generacion de datos para registro de directorio

Adicionalmente para se realizo la siguiente consulta para crear los datos del directorio. Cuando se le
pregunta: “Ahora quisiera que crees un documento para el directorio de la fundacion

Quiero que tenga los siguientes campos:

- ID (un numero que corresponde a la identificacion de cada miembro, usa los que te doy
posteriormente)

- NOMBRE (es el nombre completo del miembro, incluye nombre y apellido, quiero que uses
los mismos nombres que tenias anteriormente)

- UNIVERSIDAD (para saber de qué universidad es el donante, las opciones que puede haber
son "UVG", "UFM", pero quiero que uses la que usaste en el archivo anterior de los aportes
para que coincida)

- UNIVERSIDAD-CEDE

- CARRERA

- FECHA INGRESO (fecha en la que ingreso a la fundacion los estudios en el formato
DD/MM/AA)

- FECHA FINALIZACION (fecha en la que se finaliza los estudios en el formato DD/MM/AA)

- ANOS ESTUDIO (Cantidad de afios de estudio que dura su carrera, el minimo es 4 y el
maximo es 6 )

- TIPO DE BENEFICIARIO (Estatus dentro de la fundacion ("Becario" o "Exbecario"))

- FECHA DE CUMPLEANOS (Fecha de cumpleafios del miembro, en formato MM/AA)

- TELEFONO 1 (Namero de teléfono principal del miembro, de 8 digitos que no este separado
por ningln caracter, ejemplo:12345678)

- COMENTARIOS TELEFONO 1 (Si es necesario aclarar detalles sobre el nimero de telefono
principal, hacer anotaciones en este campo.)

- TELEFONO 2 (Namero de teléfono secundario del miembro, de 8 digitos que no esté
separado por ningun caracter, ejemplo:91011121)

- COMENTARIOS TELEFONO 2 (Detalles o comentarios sobre el nimero de telefono
secundario.)

- DIRECCION EMAIL (Direccion de correo electronico principal del miembro.)

- DIRECCION EMAIL 2 (Direccién de correo electrénico secundario del miembro.)

- CONTACTO ADICIONAL (Contacto adicional como otro niumero telefonico u otro correo si
fuera necesario.)

- LINK WHATSAPP (Enlace directo de WhatsApp del telefono principal, tiene la siguiente
estructura: “https://wa.me/502” y se afiade al final el numero de telefono principal, ejemplo:
https://wa.me/50212345678)

Te envio los codigos tnicos que tienes que usar: 67121 68121 69121 70121 71121 72121 82122 83122
93123 94123 95123 96123 95124 96124 97124 98124 99124 100124 101124 106124 94124 7109 8109 9110
14111 15111 16111 2111222112 2311424114 27115 28115 3211633116 34117 35117 36117 41118 42118 43118
44118 45118 51119 52119 53119 54120 55120 56120 57120 58120 59120 60120 102124 103124 104224 104124
74221 75221 76221 79222 80222 81222 84223 85223 86223 87223 88223 89223 90223 91223 92223 62220
63220 64220 65220 77222 78222 1209 2209 3209 4209 5209 6209 10210 11210 12210 13210 17211 18211 19211
20211 25214 26214 29215 30215 31216 37217 38217 39217 40217 46218 47218 48218 49218 50218 61220
66220 1071241234567

Son 116 personas, el nombre de cada codigo debe ser diferente porque el codigo es tinico”.
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https://wa.me/50212345678

El texto generado por ChatGPT indico lo siguiente:
“Analisis:

import pandas as pd

import random

from datetime import datetime, timedelta
import numpy as np

# List of 116 unique IDs provided
ids=[
67121, 68121, 69121, 70121, 71121, 72121, 82122, 83122, 93123, 94123, 95123, 96123, 95124,
96124, 97124, 98124, 99124,
100124, 101124, 106124, 94124,7109, 8109,9110, 14111, 15111, 16111, 21112, 22112,23114, 24114,
27115, 28115, 32116,
33116,34117,35117,36117,41118,42118,43118,44118,45118,51119, 52119, 53119, 54120, 55120,
56120, 57120, 58120,
59120, 60120, 102124, 103124, 104224, 104124, 74221, 75221, 76221, 79222, 80222, 81222, 84223,
85223, 86223, 87223,
88223, 89223, 90223, 91223, 92223, 62220, 63220, 64220, 65220, 77222, 78222, 1209, 2209, 3209,
4209, 5209, 6209, 10210,
11210, 12210, 13210, 17211, 18211, 19211, 20211, 25214, 26214, 29215, 30215, 31216, 37217,
38217,39217, 40217, 46218,
47218, 48218, 49218, 50218, 61220, 66220, 107124, 1, 2, 3,4, 5,6, 7

# Generate mock names
def generate name(seed):
first names = ['Luis', 'Ana’, 'Carlos', 'Maria', 'Pedro', 'Lucia’, 'José', 'Camila’, 'Miguel', 'Andrea']
last names = ['Pérez!, 'Garcia', 'Lopez', 'Martinez', 'Hernandez', 'Gomez', 'Diaz', 'Ruiz', 'Morales',
'Castillo']
random.seed(seed)
return ' {random.choice(first names)} {random.choice(last names)}"

# Generate fields

data =]

universities = ["UVG", "UFM"]

careers = ["Ingenieria Industrial", "Administracion de Empresas", "Economia", "Arquitectura",

"Ingenieria en Sistemas"]
cedes = ["Central", "Occidente", "Altiplano", "Oriente"]
current_year = datetime.now().year

for i, cid in enumerate(ids):
name = generate_name(cid)
university = random.choice(universities)
sede = random.choice(cedes)
carrera = random.choice(careers)
ingreso = datetime(random.randint(2015, 2021), random.randint(1, 12), random.randint(1, 28))
duracion = random.randint(4, 6)
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finalizacion = ingreso + timedelta(days=duracion * 365)

tipo = "Exbecario" if finalizacion < datetime.now() else "Becario
cumple = ingreso.strftime("%m") + "/" + ingreso.strftime("%y")
tell = " {random.randint(40000000, 59999999)}"

tel2 = " {random.randint(50000000, 69999999)}"

emaill = " {name.lower().replace(' ',".")} @correo.com"

email2 = f"{name.lower().split()[0]} {cid } @gmail.com"
contacto_adicional = " {random.randint(30000000, 39999999)}"
wa_link = {"https://wa.me/502 {tell1}"

"

data.append([
cid, name, university, sede, carrera, ingreso.strftime("%d/%m/%y"),
finalizacion.strftime("%d/%m/%y"), duracion, tipo, cumple,
tell, "", tel2, "", emaill, email2, contacto_adicional, wa_link

D

# Create DataFrame
columns = [
"ID", "NOMBRE", "UNIVERSIDAD", "UNIVERSIDAD-CEDE", "CARRERA", "FECHA
INGRESO", "FECHA FINALIZACION",
"ANOS ESTUDIO", "TIPO DE BENEFICIARIO", "FECHA DE CUMPLEANOS", "TELEFONO 1",
"COMENTARIOS TELEFONO 1",
"TELEFONO 2", "COMENTARIOS TELEFONO 2", "DIRECCION EMAIL", "DIRECCION
EMAIL 2", "CONTACTO ADICIONAL", "LINK WHATSAPP"

]

df = pd.DataFrame(data, columns=columns)

# Save to Excel
output_path = "/mnt/data/DirectorioMiembros_Fundacion.xIsx"
df.to_excel(output_path, index=False)

output_path

Aqui tienes el archivo con el directorio de los 116 miembros de la fundacion, con todos los campos que
me solicitaste ya completados:
Descargar DirectorioMiembros_Fundacion.xlsx
(Quieres que agregue o modifique algo mas? ” (OpenAl, 2025).
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Anexo 21. Combinacion de tablas de datos (Registro de aportes y directorio)

& Combinaciones

Tabla 1 < § Tabla 2 P < Unir otra
tabla
Nombre de |a tabla l Nombre de la tabla l
7 (]
By ASOFE - Registro de Aportes ~ ASOFE - Directorio -

Eorfre Campos disponibles

Campos disponibles

3 CODIGO_PER.. & IDENTIFICACI... &

Buscar 13

w3 Valor o rec NOMBRE

e Aporte Aparte w3 TELEFONO1

Clasificacién

mc Clasificacion w3 TELEFONO 2

CODIGO_PERSONAL

mc Donacién . mc  TIPO DEBENE.<
Comelatio

3 Fecha Denssién mc  UNIVERSIDAD

mc Universidad < Extatus @ ENLACE WHATSA.

mc  Estatus =) Fechs rec  UNIVERSIDAD
NOSOTROS

mc Estatus 2 . ) (2 FECHA DE CUMPL_
tosctros

w3 Recibo n mec CARRERA

Métrica Recibo Métrica
Serie

s Monto de aporte
Universidad

T Cantidad de Apor.. Velor

123 % becarios aportando eriodo

123 % Exbecarios Aporta..

123 Becarios

Periodo

127 bsarios aportands -
(2 Fecha Filtros

123 Becarios UFM aporta..
(@ Automtico 123 Becarios UVG aporta. @
123 EXBECARIO

un filtro

(O Costumbre 122 exbecarios aportanda
Se usara el periodo que =3 Exbecacion UFM apo..
aparece en el gréfico. 123 Exbecarios UVG apo.

127 Migmbraz sportando

Filtros. 123 Porcentaje del COH §

IR oo

Buscar

AfloS ESTUDIO
CARRERA
COMENTARIOS TELEF_
COMENTARIOS TELEF..
CONTACTO ADICIONAL
DIRECCION EMAIL
DIRECCION EMAIL 2
ETIQUETA

FECHA DE CUMPLEA_
FECHA FINALIZACION
FECHA INGRESO
IDENTIFICACION
ENLACE WHATSAPP
NOMERE

TELEFONO 1
TELEFONO 2

TIPQ DE BENEFICIARIO
UNIVERSIDAD

UNIVERSIDAD-CEDE

123 Recusnio de registros

Configuracién de union

Operador de unién

Dinos cémo se combinan las filas de todas las tablas de la izquierda y la tabla de la derecha.

g

Problema exter Exlénor dcha.

Interior

Cruzada

Total exterior

Devuelve filas que coincidan de |a tabla de la derechay filas gue no coincidan de las tablas de la

izquierda

Condiciones de unién

Dinos cémo se relacionan estas tablas. Afiade uno o varios campos de las tablas de la izquierda que

coincidan con los campos de la tabla de la derecha.

23 CODIGO_PERSONAL (Tbia 1) <)
mc Estatus (Tablz 1) <)
mc Universidad (Tabla 1) o

w3 ldentificacién (Tabla 2)
TIPO DE BENEFICIARIO (Tabla 2)
UNIVERSIDAD (Tabla 2)

{@ Afadir campo

L
RAC
i@ Afiadir campo

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.
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Cancelar

Guardar

X CERRAR

Nombre de la combinacion
r Combinacién

Métricas y dimensiones incluidas ()

mc Aporte

Clasificacion
Donacién
Universidad (Tabla 1)
Estatus

Estatus 2

NOMBRE

ENLACE WHATSAPP
UNIVERSIDAD (Tabla 2)
CARRERA

Fecha

(530 O O RRECRE B R R B

FECHA DE CUMPLEANDS
123 CODIGO_PERSONAL

w1 Valor

w3 Recibo

123 Monto de aparte

13 Cantidad de Aportes

123 TELEFONO1

23 TELEFONO 2

Ocultar campos de combinacién
repetidos

Guardar



Anexo 22. Combinacion de tablas de datos (Registro de aportes y Fundacion Educacion)

& Combinaciones

5 1 condicion
Tabla 1 IS
Nombre de la tabla l ya
[ ASOFE - Registro de Aportes -
P Campos disponibles
= ME =
3 Fecha o
% NOSOTROS Aporte

Clasificacidn

Afiadir dimension

- coico_peRsoNaL
Métrica

Comalzivo.
Aiiadir métrica Demacién
Estatus
Periodo Fecha
NOSOTROS
& Fecha
Nosotros 2
(®) Automético A
Recibo
() Costumbre Sere
Se usar el periodo que Univarsidad
aparece en el grifico. Valr

123 % becarios aportande.

Filtros. 123 % Exbecarios Aporta..

123 Becarios

123 besarios aportanda
123 Bacarios UFM aporta..
123 Becarioa UVG aporta.

122 EXBECARIO

123 exbecarios apartanda
123 Exbecarios UFM apo.
123 Exbecarios UV apo
123 Miembros aportando
122 Porcentaje dal COMS

123 Porcentaie del Como.

Tabla 2 HIR

Nombre de la tabla l

ASOFE - Fundacién Educacién -

Campos disponibles

Dimensiones

w3 Afio © Buscar
% %CDH \con
%23 Compromisodeh.. #ho

Compromisa de honor

w2 Monto Invertido

Moo Invertid

e Pais

Fais
frEETathEE 121 Recusnte ds ragetras

Métrica

Periodo

Filtros

Unir otra
tabla

X CERRAR

Nombre de fa combinacion
f Datos combinados (2)

Métricas y dimensiones incluidas (2)

e Pais

@ Fecha

w3 ARIO

2 NOSOTROS

= %CDH

2 Compromiso de honor

%3 Monto Invertido

Ocultar campos de combinacién
repetidos

Guardar

Configuracion de union

Operador de unién

Dinos coémao se combinan las filas de todas las tablas de la izquierda y la tabla de la derecha.

Problema exter Exterior dcha.

Interior

Total exterior

Solo devuelve filas que coincidan de las tablas de la derecha y de la izquierda

Condiciones de unién

Dinos como se relacionan estas tablas. Afiade uno o varios campos de las tablas de la izquierda que

coincidan con los campos de la tabla de la derecha.

W ANO (Tabia 1)

G2 wa Afio(Tabla 2)

| @ Afadir campo [<>]

Cancelar

Guardar

Nota. Elaboracion propia en Google Looker Studio.
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Anexo 23. Listado de KPI de la pagina de rendimiento mensual

Numero | KPI Fuente de datos Formula utilizada

1 Total aportes (Q) Registro de aportes | SUM(IF(Valor > 0, Valor, 0))

2 Total aportes ($) Registro de aportes | SUM(IF(Valor > 0, Valor, 0))/7.7

3 Porcentaje del CdH | DATOS Compromiso de honor/Monto

COMBINADOS invertido (dato proveniente de la tabla
(2) “Fundacion Educacién”).

4 Aporte promedio Anélisis AVG(Total Aporte)
por persona

5 Personas aportando | Registro de aportes | COUNT DISTINCT(CASE WHEN

Valor > 0 THEN
CODIGO_PERSONAL ELSE NULL
END)

6 Cantidad de Registro de aportes | COUNT_DISTINCT(CASE
exbecarios WHEN Valor > 0
aportando AND (Estatus = "EX-

BECARIO")
THEN
CODIGO_PERSONAL
ELSE NULL
END)
7 Cantidad de Registro de aportes | COUNT_DISTINCT(CASE
becarios aportando WHEN Valor > 0
AND
(Estatus="BECARIO")
THEN
CODIGO_PERSONAL
ELSE NULL
END)

Nota. Elaboracion propia.

Anexo 23. Listado de indicadores clave de rendimiento de la pagina de métricas

Numero | KPI Fuente de datos Férmula utilizada
1 % Avance CdH Registro de aportes | total aportes/1900000 (presupuesto
anual en quetzales ficticio para 2025)
2 % Exbecarios Registro de aportes | exbecarios aportando/72 (cantidad de
aportando exbecarios del 2025)
3 % Becarios Registro de aportes | becarios aportando / 44 (cantidad de
aportando becarios del 2025)

Nota. Elaboracién propia
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Anexo 24. Estrategia de marketing digital - Calendario mensual de comunicaciones

Mes | Semana | Canal de Contenido
comunicacioén
Semana | WhatsApp (Chat | Infografia explicando de forma breve qué es el
1 Grupal) compromiso de honor, cdmo funciona y los numeros de
cuenta a los cuales pueden aportar.
Semana | Instagram (Qué es el Compromiso de Honor? Historias destacadas
2 sobre qué es y como funciona.
Semana | Facebook Carrusel de imagenes sobre el Compromiso de Honor
3 explicando qué es y como funciona.
Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los
4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.
1 |Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.
4 Grupal)
Semana | WhatsApp Envid de estados de cuenta para cada exbecario donde
4 (Contacto se aclara cuanto se ha invertido en ellos, cuanto se ha
individual) aportado en total y la deuda restante. Adicionalmente,
coordinar la firma de convenios.
Semana | Llamada Acercamiento a exbecarios para explicarles
4 telefonica individualmente el convenio, analizar la situacion
personal y las condiciones de cada uno para los
acuerdos de la retribucion.
Semana | Instagram Entrevista corta en historias (Video o frase escrita) a
1 exbecarios respondiendo la pregunta ;Cémo Fundacion
Educacion aportd a su desarrollo personal y profesional?
Semana | WhatsApp (Chat | Imagen de Sabias que: ;Sabias que Guatemala es el pais
2 Grupal) con menor desempefio en aportes al Compromiso de
Honor dentro de Fundacion Educacion?
Semana | Correo Envio de los Convenios firmados para exbecarios.
2 electronico
2 | Semana |Facebook Video corto o imagen con frases de "T0 también fuiste
3 becario", donde se resalta que antes los exbecarios
sofiaban con graduarse ya hora pueden ayudar a que
otros lo logren.
Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los
4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.
Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.
4 Grupal)
Semana | Llamada Acercamiento con los exbecarios que no han realizado
4 telefonica su aporte para conocer su caso.
Semana | Instagram Reels acerca de un testimonio de un Exbecario ("De
3 |1 becario a mentor"), la historia de como ha logrado
actualmente y como contribuye a la comunidad.

87




Semana | WhatsApp (Chat | Las condiciones bajo las cuales se debe aportar (Solo
2 Grupal) becarios que son asociados de ASOFE y esbecarios) y
qué repercusiones trae consigo para los estudiantes no
participar.
Semana | Facebook Carrusel acerca de un exbecario con su foto y su
2 historia.
Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los
4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.
Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.
4 Grupal)
Semana | Llamada Acercamiento con los exbecarios que no han realizado
4 telefonica/ su aporte para conocer su caso.
correo
Semana | Instagram Reels de una actividad presencial haciendo un "Ping-
1 Pong del Compromiso de Honor", donde dos exbecarios
hacen preguntas y respuestas rapidas.
Semana | WhatsApp (Chat | Imagen fomentando conexion “Exbecarios y becarios,
2 Grupal) jsigamos conectados!" con la descripcion "Ser parte de
Fundacion Educacion es mas que una beca, es ser parte
de una comunidad de apoyo mutuo y crecimiento
profesional."
Semana | Facebook Una frase inspiradora sobre retribucion y la gratitud,
3 acompafiada de una imagen de becarios.
Semana | WhatsApp Envi6 de estados de cuenta para cada exbecario donde
3 (Contacto se aclara cuanto se ha invertido en ellos, cuanto se ha
individual) aportado en total y la deuda restante para monitorear el
avance de este.
Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los
4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.
Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.
4 Grupal)
Semana | Llamada Acercamiento con los exbecarios que no han realizado
4 telefonica/ su aporte para conocer su caso.
correo
Semana | Instagram Historias para revivir los mejores momentos de la
1 ultima convivencia con frases de apoyo como "Nuestra
comunidad crece con cada encuentro, cada conversacion
y cada compromiso compartido”
Semana | WhatsApp (Chat | Imagen para motivar la contribucion: "Ser exbecario es
2 Grupal) mas que un titulo: es formar parte de una comunidad
que impulsa el cambio a través de la educacion."”
Semana | Facebook Carrusel de fotos para revivir los mejores momentos de
2 la tltima convivencia con frases de apoyo como
"Nuestra comunidad se fortalece cuando compartimos
nuestras experiencias y creamos juntos nuevas
oportunidades. "
Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los
4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.
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Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.

4 Grupal)

Semana | Llamada Acercamiento con los exbecarios que no han realizado

4 telefonica/ su aporte para conocer su caso.

correo

Semana | Instagram Entrevista corta en video a exbecario respondiendo la

1 pregunta “;Qué ha cambiado en tu vida desde que fuiste
becario?".

Semana | WhatsApp (Chat | Una imagen (la frase escrita) de un exbecario

2 Grupal) respondiendo la pregunta “Si pudieras enviarle un
mensaje a alguien que hoy inicia su camino como
becario, {Qué le dirias?”

Semana | Facebook Reels corto sobre un becario que recibié apoyo gracias

6 |2 al compromiso de generaciones anteriores. Donde se

presenta y agrade la ayuda de los demas.

Semana | WhatsApp (Chat | Métricas mensuales sobre el avance general de los

4 Grupal) aportes al Compromiso de Honor.

Semana | WhatsApp (Chat | Boletin mensual ASOFE.

4 Grupal)

Semana |Llamada Acercamiento con los exbecarios que no han realizado

4 telefonica/ su aporte para conocer su caso.

correo

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 25. Disefio de plantillas (Publicaciones en Instagram)

// Titulo

TiTULO
r Subtitulo T [TU I. 0
TItUIO Subtitulo

Titulo Titulo

Su btlltu |O /[Subtitulo

UBICACION
Lorem ipsum dolor sit amet.

<& ASOFE

Titulo

Lorem Ipsum
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Anexo 26. Disefio de plantillas (WhatsApp)

Subtitulo

7 = &

ASOFE | TITULO ««
*

// Comprometamonos con el futuro .- @y

Sl 1. S

$65k e

: AN
) Cada aporte

permite financiar mds becas

;

Titulo
Subtitulo

[nr A

Lorem ipsum dolor sit amet

3
Pjuntos JRR
= p°d|fm°s APOYAMOS
egarala PARA SEGUIR
— [ meta CRECIENDO.

w5%

& ASOFE
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Anexo 27. Disefio de plantillas (Historias en Instagram y Facebook)

Titulo

L

& ASOFE

Eventoisr =

Titulo Titulo

Lorem Ipsum

Lorem Ipsum

& ASOFE

Taller

Titulo

J/Subtitulo
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Anexo 28. Disefio de plantillas (Flyers para mailing)

ASOFE GT
LOS INVITA

ASOEE

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed
do elusmod tempor incididunt ut labore.

Hora:
Lugar:

& ASOFE

TiITULO
//Subtitulo

Fecha: 5 de abril | Hora:

& ASOFE

//Subtitulo

iRegistrate!
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Anexo 29. Disefio de plantillas para boletin mensual

Pégina 1 de 20 — Boletin mensual

Titulo

Pégina 3 de 20 — Boletin mensual

Titulo

Pagina 5 de 20 — Boletin mensual

66 o ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor

incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. 929

Pégina 2 de 20 — Boletin mensual

Titulo

o o
-
*.
o

Pégina 4 de 20 — Boletin mensual

Titulo

Pégina 6 de 20 — Boletin mensual
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Titulo

=
]
—
|I||
7m?
‘\
|

S

Pagina 7 de 20 — Boletin mensual

¢Cémo contribuir?

4§

S

Pagina 9 de 20 — Boletin mensual

Top Aportadores

/1 Beneficiarios

Nombre
Apellido

Pagina 11 de 20 — Boletin mensual

Pagina 8 de 20 — Boletin mensual

Top Aportadores

/1 Alumni

Nombre
Apellido

bre
pellido

S

Pagina 10 de 20 — Boletin mensual

Métricas

/1 Compromiso de Honor

S

Péagina 12 de 20 — Boletin mensual
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Titulo

Pagina 13 de 20 — Boletin mensual

Titulo

O-'

Pagina 15 de 20 — Boletin mensual

&

Pagina 17 de 20 — Boletin mensual

Pagina 14 de 20 — Boletin mensual

Titulo

Pagina 16 de 20 — Boletin mensual

Titulo

Pagina 18 de 20 — Boletin mensual



2
~ )
Cumpleanieros

/1 Del Mes . &

Nombe Aguli

ASOFE

NEWS

~ MES Y ARO

Pagina 19 de 20 — Boletin mensual Pagina 20 de 20 — Boletin mensual
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