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Resumen

El presente trabajo de grado, se basa en el proyecto denominado. Disefio e
implementacion de un plan estratégico en el Instituto Pilosophia basado en la
estrategia de agudeza del mercado mediante el marketing digital. Partiendo de un
diagnostico general, que permite determinar el estado actual del area de mercado,
identificando las fortalezas y debilidades de la institucibn, en procesos
correspondientes a posicionamiento y branding de la institucion en su uso de redes
sociales. Se realiz6 la segmentacion del mercado con el fin de conocerlo, ademas
el entorno econdémico, dentro de la institucion se identifico el talento humano, el
analisis financiero y el analisis de servicios. La informacion obtenida se recopilo por
medio de diferentes métodos aplicados como encuestas, entrevistas, observacion
directa y datos secundarios, permitiéndonos orientar la realizacioén del proyecto en

base a una necesidad sentida.

Por consiguiente, se elabora un plan estratégico para el area de mercadeo de la
institucién educativa Pilosophia. De este modo se presenta un respectivo analisis,
cronograma, plan de desarrollo con una serie de conclusiones y recomendaciones
encaminadas al mejoramiento de la institucion donde fue posible realizar este

proyecto.

Palabras Claves. Marketing, mercadeo, plan estratégico, posicionamiento.
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Introduccién

La educacion en Colombia es un derecho ciudadano y una prioridad del gobierno.
De conformidad con la Constitucion de 1991y la Ley General de Educacion de 1994,
todos los colombianos tienen derecho a acceder a la educacién para su desarrollo
personal y para el beneficio de la sociedad. La educacion obligatoria actualmente
es de 10 afos, desde los 5 hasta los 15 afios de edad, equivalente al promedio de
la OCDE (desde los 6 hasta los 16). En un esfuerzo por ampliar el acceso y mejorar
las competencias, muchos paises, incluidos otros con economias emergentes como
México y Chile, han ampliado el periodo de educacién obligatoria. De acuerdo con
el PND, Colombia también busca que para el afio 2030 la educacién obligatoria

incluya la educacion media (MEN, 2015a).

Ademas la educacién es también para muchas personas una herramienta para
generar empleo y obtener utilidades, es por eso que las mejoras en la educacion
favorecen desde una perspectiva econémica, no solo a modo personal, sino también
influye en el crecimiento del pais, se puede decir que la educacién se convierte en
un negocio, que de la mano de una persona con las habilidades y experiencia
adecuada puede hacer que el negocio de brindar educacion, sea muy beneficioso,
no solo para el empresario, sino para quienes hacen uso de este servicio y demas
personas que se beneficien de esta iniciativa, como docentes, administrativos y

proveedores.

Las empresas se caracterizan por tener fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, es ahi donde los empresarios deben identificar las situaciones que se
presentan, el tener conocimiento en administracion de empresas, permite que estas
situaciones sean identificadas y evaluadas a partir de estos conocimientos. Todas
las empresas independientemente de la actividad que realicen tienen la necesidad

de perdurar en el tiempo, esto hace que las instituciones educativas cumplan un
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papel fundamental en la sociedad implementando propuestas innovadoras y de
inversion, los beneficios que se obtengan al implementar en la institucion educativa
deben de alguna manera verse reflejados en la calidad de personas que salen de
estas instituciones educativas. En Yopal hay 58 colegios (42 son oficiales, y todos
del calendario A). Nuestro departamento cuenta con un aproximado de 400.000
habitantes, el municipio de influencia de la institucién cuenta con 180.000 habitantes

con respecto a los ultimos datos emitidos por el DANE 2018.

El presente trabajo de grado, nos adentramos en el Instituto Pilosophia. Uno de las
mejores instituciones de educacién media del municipio. En este, generamos el
disefio e implementacion de un plan estratégico en el basado en la estrategia de
agudeza del mercado mediante el marketing digital. Partiendo de un diagnostico
general, que nos permitiese determinar el estado actual del area de mercado,
identificando las fortalezas y debilidades de la institucibn, en procesos
correspondientes a posicionamiento y branding de la institucion en su uso de redes

sociales.

Se realizé la segmentacion del mercado con el fin de conocerlo, ademas el entorno
economico, dentro de la institucion se identifico el talento humano, el analisis
financiero y el analisis de servicios. La informacion obtenida se recopilo por medio
de diferentes métodos aplicados como lo son entrevistas informales, observacién
directa y datos secundarios obtenidas por el PEP y soportes documentales de
investigaciones realizadas por la misma institucién, permitiéndonos orientar la

realizacion del proyecto en base a una necesidad sentida.

Por consiguiente, se elabora un plan estratégico para el area de mercadeo de la
institucion educativa Pilosophia. De este modo se presenta un respectivo analisis,
cronograma, plan de desarrollo con una serie de conclusiones y recomendaciones
encaminadas al mejoramiento de la institucion donde fue posible realizar este

proyecto.
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Objetivos

Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico administrativo y operativo en el Instituto Pilosophia, con
el propésito de identificar su desempefio actual y generar una estrategia de

posicionamiento digital.

Objetivos Especificos.

Desarrollar un diagnéstico interno y externo para identificar el estado actual
administrativo y operativo en el Instituto Pilosophia.

Analizar el funcionamiento administrativo y operativo, para impulsar un desarrollo

econdémicamente sostenible dentro de la institucion.
Establecer metas e indicadores estratégicos para el cumplimiento de los objetivos

Disefiar un plan estratégico para el cumplimiento de las metas proyectadas por el

Instituto Pilosophia.

13



Justificacion

El desarrollo de una cultura de proyeccion beneficia a la gestion institucional y
conduce a la implementacion continua de medidas predictivas y organizativas que
promueven el pensamiento estratégico entre los profesionales de la organizacion.
La planificacion debe considerarse la base para el funcionamiento de los centros de
formacién en Colombia. Esto, nos permite que los beneficios de las instituciones
alcancen a diferentes estamentos tanto estudiantes, docentes y administrativos
como la gerencia. La planificacion nos permite la mejora de los comportamientos,
mejores niveles de comunicacién, resultados de gestidon mas efectivos y eficientes,
fortalecimiento en la imagen corporativa, mayor reputacién institucional y

estrategias de crecimiento organizacional.

La consultoria que se realiza esta enfocada en el desarrollo de un plan estratégico
donde se integren todas las areas productivas de la organizacion enfocados en una

mejora significativa en el mercado regional y municipal de la institucion.

Este plan estratégico identificara los diferentes oportunidades y amenazas en el
Instituto Pilosophia ubicado en el municipio de Yopal, como las fortalezas que posee
para afrontar las oportunidades presentadas tras la pandemia del Covid-19
mediante el disefio de nuevas estrategias que permitan potenciar la insercion en el
mercado mediante estrategia de marketing y ayudar en el impacto a la sociedad

directa que tiene el instituto en nuestro municipio.

Para el desarrollo del este proyecto es necesario realizar un estudio profundo,
donde se pone en practica los conocimientos adquiridos al largo de la carrera
universitaria, donde la teoria sea aplicada a los diferentes meétodos que se
implementen a lo largo de este proyecto, ayudando a la toma de decisiones teniendo

en cuenta los datos estudiados.
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Planteamiento del Problema

La ciencia administrativa abarca el estudio de las organizaciones y su
funcionamiento, dentro de esta ciencia se aplica lo que se conoce como plan
estratégico, el cual es el estudio que se realiza a nivel econdémico, financiero,
estratégico y organizativo de la situacién actual y futura de la empresa, esto nos
lleva a crear un plan de como enfrentar y tomar las decisiones actualmente las

cuales permitan a la empresa estar en el futuro deseado.

Yopal es un municipio colombiano, capital del departamento de Casanare. Fundada
en el aflo 1915, es una de las capitales departamentales mas jévenes de Colombia
y una de las ciudades que registra mas rapido crecimiento poblacional a nivel
nacional actualmente cuenta con 168.433 habitantes.

En el municipio de Yopal las instituciones educativas cumplen un papel muy
importante al ser ellas las encargadas de complementar la educacion de los
jovenes, ensefiandoles habilidades duras y blandas. Asi como las instituciones
educativas cumplen un rol fundamental en la formacion y educacion de los jovenes,
también abarcan un papel empresarial puesto que generan trabajo y mueven la

economia del pais.

El Instituto Pilosophia, se enmarca en los fines y principios definidos por la ley
general de educacion; Fue creado mediante resolucién N° 739 de diciembre 9 de
2002 para el nivel preescolar; a partir del afio 2008, se inicia la prestacion del
servicio en basica primaria, con resolucion No. 1612 de 2007; en el afio 2012, se
inicia la prestacion del servicio en basica secundaria, aprobada mediante resolucion
No. 0308 de 2012 y a partir del afio 2016, se inicia la prestacion del servicio en
educacién media, aprobada con resolucién No. 1361 de noviembre de 2015 y

ratificada con resolucion niumero 0620 del 07 de junio de 2017, emanadas por la

16



Secretarias de Educacion departamental de Casanare y municipal de Yopal, El
Instituto Pilosophia esta ubicado en la Calle 29 No. 142-81, sector del Barrio Villa
Rocio en el Municipio de Yopal. Este sector se ha venido poblando paulatinamente

y hoy presenta un alto numero de familias.

Es de aqui que nace la idea de este proyecto, de realizar un plan estratégico que
nos permita identificar los problemas y amenazas en el Instituto Pilosophia vy

convertirlas en fortalezas y oportunidades de mejoras en su calidad de ensefanza.

Desde su creacion, la institucion se ha venido fortaleciendo, mejorando su
desempefio en la parte pedagdgica y cualificando cada vez mas en su recurso
humano, lo que le ha permitido un alto posicionamiento en el ambito educativo del
municipio y del Departamento. Actualmente es una de las instituciones con mayor
reconocimiento por sus excelentes resultados en pruebas ISCE (indice Sintético de
la Calidad Educativa) y en las competencias que se reflejan en los estudiantes que
egresan y gque acceden a otras instituciones de educacion media. Ha logrado
mantener niveles al 100% sobre la capacidad instalada y el reconocimiento

permanente a nivel municipal, departamental y nacional.

Este Plan Estratégico busca identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas,

Por esta razén se hace importante crear un plan estratégico que permita el
cumplimiento de la misién de asegurar la rentabilidad del negocio, la permanencia
en el mercado y mejorar la calidad de vida de nuestros empleados y de la comunidad
en que operamos, asi como también determinar cuéles son las alternativas de valor
que presenta el Instituto Pilosophia que nos permitan alcanzar los objetivos de la

institucion.
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1. Presentacion de la empresa Consultora.

llustracién 1. Consultoria Empresarial

tﬂHSUhTUHIA EMPRESARIAL M&E

CRECEMOS CONTIGO

Fuente. Elaboracion propia.

Nombre. Consultoria Empresarial M&E S.A.S. (Management y Empowerment).

Slogan. Crecemos Contigo.

Mision. Somos una empresa de consultores, conformada por profesionales en el
sector empresarial con experiencias en las diferentes areas de mercadeo, talento
humano, finanzas y produccion, teniendo como fin contribuir al desarrollo y
excelente desempefio, logrado asi satisfacer cada una de las necesidades y

expectativas de las organizaciones.

Vision. Ser reconocido en nuestro sector empresarial como una empresa que

mantiene relaciones estables y duraderas con nuestros clientes, implementando el

18



desarrollo y las capacidades especificas e implementacion de estrategias y cambios

organizacionales.

Portafolio de servicios.

Nuestra consultoria pone a disposicion los servicios de consultoria especializada en

las areas funcionales de la organizacién desde una perspectiva empresarial

. Plan de mercadeo.

. Creacion de nuevas empresas.

. Implementacion y seguimiento de SGC.

. Estrategias de precios, analisis de mercado.

. Disefio, elaboracion, construccion, constitucion, habilitacién y elaboracion de

estrategias organizacionales.

Equipo de trabajo.
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2. Disefio e implementacion de un plan estratégico en el Instituto

Pilosophia, ubicado en el municipio de Yopal

2.1Presentacion de la empresa

2.1.1 Resefa Historica.

El Instituto Pilosophia, se enmarca en los fines y principios definidos por la ley
general de educacion; Fue creado mediante resoluciéon N° 739 de diciembre 9 de
2002 para el nivel preescolar; a partir del afio 2008, se inicia la prestacion del
servicio en bésica primaria, con resolucion No. 1612 de 2007; en el afio 2012, se
inicia la prestacion del servicio en bésica secundaria, aprobada mediante resolucion
No. 0308 de 2012 y a partir del afio 2016, se inicia la prestacién del servicio en
educaciéon media, aprobada con resolucién No. 1361 de noviembre de 2015 y
ratificada con resolucion numero 0620 del 07 de junio de 2017, emanadas por la
Secretarias de Educacion departamental de Casanare y municipal de Yopal.

Desde su creacion, la institucion se ha venido fortaleciendo, mejorando su
desempefio en la parte pedagdgica y cualificando cada vez mas en su recurso
humano, lo que le ha permitido un alto posicionamiento en el &mbito educativo del
municipio y del Departamento. Actualmente es una de las instituciones con mayor
reconocimiento por sus excelentes resultados en pruebas ISCE y en las
competencias que se reflejan en los estudiantes que egresan y que acceden a otras
instituciones de educacion media. Ha logrado mantener niveles al 100% sobre la
capacidad instalada y el reconocimiento permanente a nivel municipal,

departamental y nacional.
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La institucion cuenta con ratificacion de la certificacion de calidad por parte del
ICONTEC hasta grado Once de basica media, con el cédigo SC 6033-1 de Junio 06
de 2017, evidenciando seguimiento y mantenimiento a la calidad del servicio que se
ofrece y con el profesionalismo, la ética y la libertad de expresion, el respeto y la

integridad de los estudiantes.

El Instituto Pilosophia, ademas de garantizar un crecimiento armoénico y equilibrado
e integral de los estudiantes, potencializa la prestacion del servicio con una
infraestructura propia, disefiada de acuerdo a la necesidad por niveles y totalmente
dotada.

llustracién 2. Organigrama

| GOBIERNOESCOLAR ' )

1
T i [TomecToRfa)l| i elo o SONMNORA Lo
I~ CONSEIO DIRECTIVO | } | UGENERAE e mmesemessom e e 1
G R DRI i w4 ASESOR(A) DECALIDAD |
: y/o e S e
Gommssmens e it INRECTORIAE i corrccnsmnansms .
(SN, T BIENESTARSOCIAL |

GRUPO GESTION GRUPO DE SERVICIOS

ADMINISTRATIVA EDUCATIVOS
COORDINADOR(A)
T ICO ADMINISTRATI
ECICT ADMRDIR A0 | ACADEMICO(A) Y DE DISCIPLINA

SERVICIOS GENERALES - ASEQ Y l T I |
BIENESTAR
[ AUXILIAR DE AULA ] ‘
AUXILIAR SERVICIOS
GENERALES- VIGILANCIA [ DOCENTES I
ESTUDIANTES | ,

Fuente. Tomado de PEI Instituto Pilosophia.
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2.1.2 Etapas del instituto respecto su ciclo de vida.

Son cuatro las etapas del ciclo de vida del producto, considerando su vigencia en el

mercado:

Introduccion. Se caracteriza porque el producto esta disponible para su compra en
el mercado. Los beneficios son inexistentes en toda esta fase, debido a los altos
gastos que se tienen en las etapas de desarrollo del producto.

Crecimiento. En esta etapa el producto ya es conocido, por lo tanto, las ventas
aumentan rapidamente, es la etapa del despegue del producto, los beneficios

también crecen rdpidamente.

Madurez. En esta fase por lo general, el ritmo de crecimiento es mas lento (en
algunos casos, incluso decrece). El producto es muy conocido en el mercado, y

enfrenta mayor competencia.

Declinacién. En esta etapa, las ventas y los beneficios disminuyen, las existencias
aumentan, la capacidad de produccion excede a la demanda, la competencia en

precios se vuelve muy intensa.
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llustracién 3. Fases del ciclo de vida del producto.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

Fuente. Tomado del ciclo de vida del producto Rosario Peird.

Con respecto al ciclo de vida del producto, el Instituto Pilosophia se encuentra en la
etapa de crecimiento. Debido a que su servicio ha llegado a una cantidad
considerable de estudiantes, el cual ha logrado mantener niveles al 100% sobre la
capacidad instalada y el reconocimiento permanente a nivel municipal,

departamental y nacional.
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llustracion 4. Ciclo de Vida del Cliente

Crecimiento
Retencion
Reactivacion

Conversion

Valor del Cliente

Tiempo

Fuente. Tomado de Thatzad (2014)

Con respecto al ciclo de vida del cliente se encuentra en la reactivacion. Haciendo
un estudio, la inversion o esfuerzo de marketing en la fase de adquisicion es mayor
al ingreso que genera un cliente hasta la fase de conversion, por otro lado la fase
de crecimiento y retenciébn genera mayor ingreso y requiere menor inversion o
esfuerzo de marketing; por tanto, la fase de mayor rentabilidad es la de crecimiento
y retencion. El Instituto Pilosophia se encuentra aplicando estrategias mercadeo y

publicidad con el fin de dar a conocer su servicio a la poblacion.

2.1.3 Presentacion de la Misién y Visién actuales.

Mision.
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La prestacion de servicios educativos que garanticen un crecimiento armonico y
equilibrado del nifio en sus aspectos biolégico, cognoscitivo, socio-afectivo,
cognitivo, psicomotriz, cultural y espiritual, aportando a la formacion del talento
humano del departamento, y en el joven, promover el desarrollo humano y
multicultural hacia una mejor calidad de vida y el fortalecimiento de las
competencias y capacidad para vincularse al sistema productivo del pais, de igual
forma, promover la inclusién como pleno derecho ciudadano en una colectividad

justa y solidaria.

Vision.

Para el afilo 2022, posicionarnos como una institucién lider en el desarrollo
educativo, garantizando la calidad en los procesos de formacion integral de los
nifios, niflas y jovenes del departamento, con orientacién comercial, financiera y
contable que permita su integracion social y productiva, y a la vez, lograr la inclusion
social y el desarrollo armonico de las capacidades ciudadanas de las personas en

condiciones de vulnerabilidad y exclusion.

Productos y/o servicios ofrecidos por la Empresa.

El Instituto Pilosophia, busca dar respuesta a una de las mas importantes
necesidades de los padres y madres de familia del municipio de Yopal, basandose
en el cuidado, estimulacion temprana, aprestamiento preescolar adecuado para sus
hijos y una formacion en basica primaria (1 a 5) y basica secundaria (6 a 9) y media
técnica (10- 11).
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Este establecimiento ofrece atencién educativa en los siguientes niveles

Cuadro 1. Servicios ofrecidos por el Instituto

PREESCOLAR

S v

Parvulos

Pre jardin

Fuente. Instituto Pilosophia

Jardin

Transicion

PRIMARIA

Fuente. Instituto Pilosophia

Primero

Segundo

Tercero

Cuarto

Quinto
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BACHILLERATO Sexto

Séptimo

Octavo

Noveno

Fuente. Instituto Pilosophia

Decimo

Once

Objetivos que el instituto tiene en cursos, tanto generales como funcionales.

e Ofrecer a los nifios, nifias y jovenes un servicio educativo integral, a través
del desarrollo de proyectos pedagdgicos, ludicos, culturales, y en las demas
areas complementarias, en un ambiente de afecto, cordialidad y respeto.

e Atrticular el proceso de formacion, a las directrices y lineamientos estratégicos
definidos por el Departamento y el Ministerio de Educacién Nacional para el
nivel de preescolar, basica y media técnica.

e Estimular al nifio en el desarrollo de su creatividad y de sus posibilidades de

exploracion frente al mundo que lo rodea.
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Disefiar y llevar a la préactica, estrategias para que le permitan a nifios y
jovenes desarrollarse en lo personal cultural y social, utilizando el tiempo y el
espacio como herramientas valiosas del proceso.

Contribuir en la formacion de un ciudadano capaz de verse a si mismo como
centro dinamizador de la transformacion de su entorno, desde la institucion,
la familia, el barrio y la comunidad donde se desenvuelve.

Orientar hacia una educacion individualizada donde el estudiante se percibe
como ser autdbnomo, creativo y original, trascendente (con ideales de si
mismo) y en apertura a la relacion con otros.

Se buscara la estimulacion de los valores y aptitudes particulares de cada
estudiante, permitiéndole su desarrollo desde una concepcién de
integralidad.

Brindar formacién calificada en comercio y finanzas

Preparar a los jévenes bachilleres para el desempefio laboral comercial
contable en cualquiera de los sectores de la produccion, del comercio o de

los servicios, y para la continuacién en la educacion superior.
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3 Analisis del entorno econdmico

3.1Descripcion global del sector. Su importancia en términos de
contribucién al PIB, empleo generado, tasa de crecimiento, etc.

El gasto publico en educacién en Colombia crecié 213,1 millones en 2018, es decir
un 6,32%, hasta 12.738,6 millones de euros, con lo que representé el 15,98% del
gasto publico total. Esta cifra supone que el gasto publico en educacién en 2018
alcanzé el 4,5% del PIB, una caida de 0,04 puntos respecto a 2017, cuando el gasto
fue el 4,54% del PIB.

En 2018, Colombia se mantuvo en la misma posicién en el ranking de paises por
importe invertido en educacién, en el que ocupa el puesto 36. En cuanto a su
proporcion respecto al PIB, su situacién ha mejorado desde el puesto 90 hasta el

88, de los 191 paises que componen el ranking.

En referencia al porcentaje que supone la inversiébn en educacién respecto al
presupuesto gubernamental (gasto publico), Colombia se encuentra en el puesto
68.

En 2018, el gasto publico per capita en educacion en Colombia fue de 256 euros
por habitante. En 2017 fue de 254 euros, luego se produjo un incremento del gasto
publico en educacién por habitante del 0,79%, 2 euros por persona. Es importante
seflalar que se trata del gasto total dividido entre todos sus habitantes,
independientemente de que sean estudiantes o no y de la edad que tengan. En la
actualidad, segun su gasto publico en educacién per capita, Colombia se encuentra
en el puesto 80 de los 186 publicados.
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Si miramos la evolucion que ha sufrido el gasto en educacion vemos que, en 2018,
Colombia dedicé el 15,98% de su gasto publico total a educacion, mientras que el
afio anterior habia dedicado el 16,14%, cinco afios antes el 16,9% y si nos
remontamos diez afios atras el porcentaje fue del 14,68% del gasto publico, es decir,

la proporcion destinada a educacion ha caido en los dltimos afos.

El sistema privado ofrece una diversidad de alternativas que no podrian ser
ofrecidas en una institucion financiada en forma publica o pueden no ser apropiadas
para ser ofrecidas en este tipo de institucion. Debido a que funcionan en forma
autdénoma, las instituciones privadas reflejan en mejor forma las preferencias de los
padres y alumnos. Las escuelas privadas satisfacen necesidades sociales cuando
llenan las brechas dejadas por el sistema de educacion publico, ya sea sirviendo a
poblaciones con necesidades especiales o prestando servicios educativos.

3.2Competidores directos.

El sistema educativo colombiano lo conforman: la educacion inicial, la educacion
preescolar, la educacion basica (primaria cinco grados y secundaria cuatro grados),
la educacion media (dos grados y culmina con el titulo de bachiller), y la educacién
superior. (MEN, 2019)

La educacién en Colombia esta altamente dividida; sobre todo cuando nos referimos
a los sectores en los cuales se encuentran los colegios. El Instituto Pilosophia es un

colegio de orden privado y dentro de sus competidores directos encontramos

Alianza Pedagogica. El colegio ALIANZA PEDAGOGICA es una institucion privada

gue presta sus servicios a toda la region del Casanare. Cuyo fin es la formacion del
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ciudadano integral formado en la cultura tecnolégica como lo requiere el pais y el
nuevo milenio. Se fundamenta en el desarrollo de todas las dimensiones del ser
humano. Desarrolla una comunicacion abierta y democratica y vincula a la
comunidad educativa a la escuela de padres, con un proyecto educativo institucional

con énfasis en educacion en tecnoldgica.

Liceo Gustavo Matamoros Leon. Es una institucion educativa certificada con el
nivel R4E-3 estrellas nivel reconocido por la excelencia con el modelo EFQM, que
desde hace 36 afios desarrolla un modelo educativo de los Liceos de Ejército,
centrado en el estudiante y el desarrollo de sus talentos y habilidades, valorando y
promoviendo en todas las practicas pedagdgicas, en la formacién de un ser integral.
Ofrece una educacion integral que abarca el desarrollo de todas las dimensiones
humanas (cognitiva, comunicativa, socio- afectiva, ética, estética, corporal y
espiritual) teniendo como horizonte el lema institucional “Lideres del nuevo milenio
de la mano de Dios hacia la excelencia, hagamos mejor lo que estamos haciendo

bien”.

Liceo moderno Celestin Freinet. El Liceo Moderno Celestin Freinet Casanare
LMCF es una institucion de naturaleza privada, de tipo mixta, de caracter laico, con
identidad colombiana, calendario A y jornada Unica. Lider en educacién de
estudiantes integrales con excelencia académica, formacion en valores y
competencias multilingtiisticas que buscan la transformacion de la sociedad a través
de la familia, el trabajo y la autonomia; apoyados en nuestra labor por una
infraestructura tecnoldgica y fisica idonea, la filosofia freinetiana y la excelencia

profesional.
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Gimnasio de los llanos. Busca dar la mayor importancia a los procesos de la
formacion humana integral del ser humano, es decir, propender por la estructuracion
de los principios o “categoricos universales” sobre los cuales se cimentara sus
procesos decisorios, autonomos; todos ellos, iluminados desde la reflexion del
“deber ser” segun los preceptos de nuestros principios filoséficos; epistemologicos;

sociologicos; Psicologicos y pedagogicos a saber.

Cabe resaltar que los colegios antes mencionados manejan el mismo calendario “A”
que le instituto Pilosophia y son considerados competencia directa debido a que
ellos anualmente estan posicionados dentro de la lista de los mejores segun el

ranking anual del ICFES

3.3Productos y/o servicios de la competencia

Casanare es un mercado que, si bien en la educaciéon no se pone barreras altas
conforme a la inversion de infraestructura de ingreso. La barrera principal de los
competidores se enfoca en la inversion publicitaria y la calidad de la educacién, lo
que haria poco atractivo el sector. Todas las instituciones educativas ofrecen el
mismo servicio, del mismo modo estas instituciones educativas presentan
inconvenientes al momento de posicionarse en el municipio, entre ellas podemos

encontrar:

e Se requiere de gran inversion en publicidad y mercadeo.
e Se requiere gran conocimiento de factores educativos e inclusion.

e Se requiere personal capacitado para impartir las clases.
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e Serequiere grandes investigaciones de mercado para lograr posicionarse en
el municipio en el cual prestan sus servicios.
e Se requiere de gran capital para sostener la institucién en los primeros afos

e insercion en el mercado mediante estrategias de posicionamiento.

3.3.1 Poder de negociaciéon de proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores, es la capacidad que poseen los
agentes econémicos a la hora de comercializar sus insumos, materias primas,

bienes o servicios a las diferentes empresas. Se puede decir que los proveedores

En otras palabras, diremos que un proveedor tiene mas poder de negociacion si es
capaz de influir en las decisiones de la empresa al momento de adquirir sus
insumos. Del mismo modo, diremos que un proveedor tiene menos poder de
negociacion si es capaz de influir menos en las decisiones de la empresa que

adquiere sus insumos.

En el caso de las instituciones educativas en el poder de negociacion de
proveedores los que tienen la Ultima palabra son las instituciones debido a la
cantidad de proveedores que existen en el pais, es ahi donde las instituciones
deciden a quien comprarle los activos fijos necesarios como lo son maquinaria,
equipo, muebles y enseres. Del mismo modo encontramos la diferencia de los
precios que maneja cada empresa que provee estos recursos, las instituciones

escogeran la empresa que mejor se ajuste a la relacion calidad-precio.
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3.3.2 Existencia de Productos sustitutos.

Al momento de hacer énfasis en los productos sustitutos nos referimos a aquellas
instituciones que ofrecen una atractiva combinacién de precio-desempefio, respecto
al servicio educativo que ofrecen, es decir, el costo para adquirir el servicio es menor

en esa institucion que en las demas.

3.3.3 Poder de negociacién de los clientes.

Al momento de hablar del poder de negociacién de los clientes, se caracteriza por
la capacidad superior que poseen las personas a la hora de comprar insumos,
materias primas, bienes o adquirir servicios de las empresas. El poder de
negociacion de los clientes se presenta en el entorno del mercado, cuando las
personas que demandan o comprar los productos elaborados por una empresa,
requieren que los productos que venden las empresas tengan mejores condiciones

de calidad y de precio.

En el caso de las instituciones educativas en el poder de negociacion de clientes los
que tienen la dltima palabra son los clientes debido a la cantidad de instituciones
que existen en el pais, es ahi donde las personas deciden la institucién de su
preferencia. Del mismo modo se analiza la relacién precio-calidad que ofrecen las

instituciones a los diferentes clientes.
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4 Entorno financiero

Cuadro 2. Estado de Resultados.

ESTADO DE RESULTADOS
PARA EL ANO TERMINADO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2020

CIFRAS EN | CIFRAS EN
CONCEPTO % afio MILLONES | MILLONES
2020 DE PESOS | DE PESOS
(2020) (2019)
Ingresos de actividades ordinarias 100%| 618.879.785| 519.128.232
Devoluciones en ventas 0,603% 3.730.926 0
Costo de Ventas 75,049% | 464.462.234| 326.153.248
Ganancia Bruta 24,348% 150.686.625| 192.974.984
Gastos de ventas 0 0
Gastos de Administracion 22,811%| 141.174.926| 189.328.528
Otros gastos 0 0
Otras ganancias (perdidas) 0 0
Ganancia por actividades de
Operacion 1,537% 9.511.699 3.646.456
Gastos financieros 0 7.000
Ingresos Financieros 0,001% 7.301 13.052
Ganancias (perdidas) que surgen
de la baja en cuentas de activos
financieros medidos al costo
amortizado 0 0
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Ingresos en participacion en

Asociadas y negocios conjuntos - 0 0

Costo de participacion en

Asociadas y negocios conjuntos - 0 0

Ganancia antes de impuesto a la

renta 1,538% 9.519.000 3.652.508
Gatos por impuestos a la renta - 0 0
Ganancia neta del periodo 1,538% 9.519.000 3.652.508

Fuente. Estado de resultados, Instituto Pilosophia.

Instituto Pilosophia S.A.S con el Nit. 901.234.221-4 con su labor de institucion
educativa. Presenta los siguientes analisis financieros. Los valores que se
presentaran a continuacion son con respecto a su ultima actualizacion de estados

financieros de para el Afio 2020.

Los presentes Estados Financieros anuales son los primeros presentados de
acuerdo a las NCIF. En su preparacion la compafia ha aplicado las politicas
contables, juicios, estimaciones y supuestos contables. Asi mismo, la Compafiia ha
contemplado las excepciones y exenciones previstas en la seccion 35 de NIIF para
PYMES.

Ventas. $618.879.785. La utilidad neta después de impuestos es de tan solo el
1,538% de estos.

Estado de Situacién Financiera. Posee unos Activos de $315.082.691 y unos
pasivos de $245.967.509 para el afio 2020 y representa un 3,6% de endeudamiento.

Nivel de participacion en el mercado. Con respecto a las ventas realizadas dicho

afio, tan solo represento el 12% aproximadamente del mercado.
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Retornos. Posee un 33% de retorno de inversion (ROI).

Costo Laboral. Segun el estado de resultados presentado, se observa que el costo
de ventas aumento de $326.153.248 para el afio 2019 a $464.462.234 para el afio
2020. Del mismo modo los gatos de administracion representan una disminucion de
$189.328.528 en el afio 2019 a $141.174.926 en el afio 2020.

Tasa de proyeccion. Conforme a los resultados de los afios inmediatamente
anteriores el crecimiento en sus ingresos ha sido del 19% con un aumento en los
ingresos de $99.741.553. Con una proyeccioén anual de crecimiento del 7% anual

conforme a los ingresos esperados.
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5 Estrategias definidas por el are de Marketing y produccién / Servicios.

5.1Estrategias que la empresa ha implementado en el pasado.

Estudio de factibilidad y mercadeo. El instituto realizo un estudio de factibilidad y
mercadeo en el cual se encontr6 que en las zonas adyacentes al instituto se
encuentran residenciadas aproximadamente unas 1000 familias. De igual forma
segun la muestra el resultado arrojéo como posibles usuarios a 72 nifios en edad de
parvulario, 94 en la edad de pre jardin, 62 en edad de jardin y 96 en edad de

transicion.

Servicios de alto nivel. El instituto Pilosophia da respuesta a la problematica
educativa que surge debido a la escasa oferta educativa del nivel publico, pues si
bien es cierto la ley general de educacién plantea que el ingreso a la educacion
preescolar debe darse desde el nivel de pre jardin (3 afios), pero en el caso de los

establecimientos educativos de caracter oficial s6lo ofrecen el nivel de transicion.
Educacién y tecnologia. El Instituto Pilosophia ha implementado estrategias

metodoldgicas de educacion virtual, con el fin de que exista un contacto cercano

entre estudiantes, profesores y comunidad a nivel general.

5.2Expectativas que se tienen sobre la Empresa por parte de los

propietarios, clientes, proveedores y trabajadores.

38



Propietario. Busca que el Instituto Pilosophia se posicione como una institucion
lider en el desarrollo educativo, garantizando la calidad en los procesos de
formacion integral de los nifios, nifias y jévenes del departamento, con orientacién
comercial, financiera y contable que permita su integracion social y productiva, y a
la vez, lograr la inclusion social y el desarrollo arménico de las capacidades

ciudadanas de las personas en condiciones de vulnerabilidad y exclusion.

Trabajadores. Los docentes esperar encontrar en el Instituto Pilosophia apoyo a
sSus procesos académicos, su crecimiento personal y profesional, un ambiente
laboral adecuado y del mismo modo aportar sus conocimientos a los nifios, nifias y
adolescentes con el fin de formar lideres para un futuro mejor, que aporten al
desarrollo de la region y del pais.

Clientes. Las personas que adquieren este servicio desean que se caracterice por
la calidad de su servicio, la infraestructura y la planta docente, los cuales junto a los
administrativos sean un apoyo en la formacién personal y profesional de sus hijos,

por otro lado, se espera que el costo sea conforme a la comodidad de cada hogar.

5.3Formulacién de la matriz de las cinco fuerzas competitivas.
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Figura 1. Matriz de las cinc

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

Las instituciones educativas en

el poder de negociacion de
proveedores los que tienen la
Ultima palabra son las
instituciones debido a la
cantidad de proveedores que
existen en el pais.

o fuerzas competitivas.

AMENAZA DE NUEVOS
COMPETIDORES

Es importante tener en cuenta que es
muy facil ingresar al mercado, por
ende la amenaza de competidores es
constante. N[o] obstante hay
caracteristicas que influyen en la
calidad o en el posicionamiento de las
instituciones.

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

Numero de competidores altos
con barreras de entradas
altas. La barrera principal de
los competidores se enfoca en
la inversion publicitaria y la
calidad de la educacioén, lo que
haria poco atractivo el sector.

PODER DE
NEGOCIACION DE LOS
CLIENTES

Las instituciones
educativas en el poder de
negociacion de clientes los
gue tienen la ultima palabra
son los clientes debido a la
cantidad de instituciones
gue existen en el pais.

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS

En

instituciones

SUSTITUTOS

este caso nos referimos a aquellas

que ofrecen una atractiva

combinacion de precio-desempefio, respecto
al servicio educativo que ofrecen, es decir, el
costo para adquirir el servicio es menor en esa
institucion que en las demas.

Fuente. Elaboracién Propia.

Andlisis. Las variables diligenciadas en la matriz nos permiten observar el poder de

negociacion que tiene el Instituto Pilosophia segun los proveedores y los clientes.

En el caso de las instituciones educativas en el poder de negociacion de

proveedores los que tienen la Ultima palabra son las instituciones debido a la
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cantidad de proveedores que existen en el pais, del mismo modo encontramos la
diferencia de los precios que maneja cada empresa que provee estos recursos, las

instituciones escogeran la empresa que mejor se ajuste a la relacion calidad-precio.

En el caso de las instituciones educativas en el poder de negociacién los que tienen
la Ultima palabra son los clientes debido a la cantidad de instituciones que existen

en el pais.

5.4Formulacion de Cadena de Valor.

Figura 2. Cadena De Valor.

COMUNIDAD GESTION SECRETARIA DE GESTION DE
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Fuente. Elaboracién Propia.
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Andlisis. La herramienta detallada anteriormente llamada la cadena de valor
empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedrico que permite describir el

desarrollo de las actividades de una organizacién empresarial.

Dentro de la cadena de valor del Instituto Pilosophia encontramos que hacen parte
la comunidad educativa que en este caso son los padres de familia, alumnos,
docentes y coordinadores. La secretaria de educacion es aquella que orienta a la
institucién segun las metodologias que se implemente y las nuevas normas, en la
gestiéon financiera encontramos que se maneja el presupuesto participativo que
influye en el instituto y por ultimo en la gestidon de calidad se ven involucrados los

alumnos debido a los procesos que llevan internamente.

Al momento de hablar de planta fisica, en el instituto se cuenta con: aulas de clase,
biblioteca, zonas de descanso, oficinas administrativas, canchas y restaurante
estudiantil. En el talento humano juegan un factor importante los alumnos, docentes,

personas encargadas de los servicios complementarios.

Dentro de la gestion de apoyo, el instituto se apoya en el comité de calidad, los
proyectos educativos, la capacitacion para los docentes y el PEI (proyecto educativo

institucional).

5.5Andlisis del Talento Humano

El Instituto Pilosophia propendera por la actualizacion y mejoramiento profesional
de sus docentes, buscando al maximo la contratacion o vinculacién de profesionales

por areas lo que permitira garantizar la calidad del servicio.
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Actualmente el proyecto cuenta con el personal docente debidamente capacitado

14 docentes, 1 normalista superior y con personal administrativo como:

e una (1) directora administrativa y o Rector,

e (1) directora académica y de disciplina,

e una (1) Secretaria Pagadora, una secretaria administrativa,
e un (1) psicdlogo,

e cuatro (5) auxiliares de servicios generales,

e un (1) asistente de aula.

5.5.1 Perfiles del talento humano

5.5.1.1 Familia pilosa.

La familia como nudcleo fundamental de la sociedad y primer responsable de la

educacién de los hijos, se constituye en la primera escuela de los valores humanos.

La tarea de los padres de familia que va desde el ejemplo en el hogar hasta el
compromiso responsable, participativo y dinamico, en el marco del Proyecto
Educativo Institucional que contribuye con ello, para el proceso formativo de los
hijos.

Es fundamental que los padres de familia que hacen parte del Instituto Pilosophia
se comprometan con los fundamentos, la filosofia, mision, vision y modelo
pedagogico del colegio, asumiendo con responsabilidad sus exigencias y adquieran

el sentido de pertenencia que lo hace miembro de la comunidad educativa.

43



Asi mismo estar dispuestos a la colaboracion en todo lo que se relaciona con la
formacion de sus hijos y respondan positivamente a las actividades de las escuelas
de padres, reuniones, conferencias y diversos eventos que el colegio programa para
el bienestar integral de toda la comunidad educativa

5.5.1.2 Perfil del estudiante piloso.

Los docentes y en general el personal que labora en el Instituto Pilosophia, es
consciente de la gran responsabilidad que se tiene y el compromiso de iniciar el
proceso de formacion en la etapa quiza mas importante de la persona que se aspira

a formar y que se considera debe tener el siguiente perfil.

¢ Una persona que se forma en la integridad, la libertad, en el sentido critico,
capaz de dar y recibir todo aquello que sea para su crecimiento personal.

¢ Una persona que ama y respeta la vida por sobre todas las cosas.

e Una persona segura de si misma, de sus posibilidades y oportunidades.

e Una persona que logre integrarse con sus compafieros, expresando y
recibiendo afecto sin ningun tipo de prevencién y con un alto grado de
solidaridad y compromiso con sus semejantes y con la naturaleza que lo
rodea.

e Una persona respetuosa de si misma y de los demas.

e Una persona sensible, afectuosa, capaz de expresar sentimientos y de
aceptar las diferencias de manera respetuosa.

e Una persona lider y un excelente modelo académico, comportamental e
investigativo.

e Una persona con la capacidad para expresar libremente su pensamiento en

el marco del respeto y la cordialidad con los demas.
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e Una persona con sentido de pertenencia en los ambitos institucional, local,

regional y nacional.

5.5.1.3 Retenciéon del Personal.

El Instituto Pilosophia realiza sus contrataciones segun las politicas de contratacion
del ministerio de Trabajo. Se caracteriza por retener personal con alto desempefio
y habilidades, que genere propuestas de cambio y de valor en el instituto. Creando
un ambiente de laboral adecuado.

Si hablamos de la planta docente uno de los motivos para que ellos sigan sus
actividades como miembros del instituto es la evaluacion docente, en la cual los
estudiantes evaltan el desempefio del docente durante el afio si esta evaluacion es
positiva juega un papel importante en la continuidad del docente en su puesto de
trabajo, la directora es la encargada de verificar los resultados y el desempefio de
los docentes, la renovacion de contrato se realiza al finalizar el afio escolar, si algin
docente no continua en la institucién se debe recurrir al banco de hojas de vida que

maneja el instituto y escoger la mejor opcion.

Se busca que el personal que labora en el Instituto Pilosophia le de valor a la
institucion, aportando conocimiento el cual potencie el crecimiento de manera
gradual, reconociéndolo como una organizacion de alto desempefio y asi

posicionarse en el mercado.

5.5.1.4 Capacitacién y Formacién del Talento Humano.
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El objetivo general del Plan de Capacitacion del Instituto Pilosophia, es el de atender
oportunamente las necesidades de capacitacion de todos sus empleados, por lo
que es de suma importancia desarrollar un programa que permita implementar los
objetivos contemplados en el plan estratégico presentado por las instancias de la
empresa. Con el objeto de que quienes integran el equipo de trabajo adquieran las
habilidades necesarias para poder realizar de manera eficiente las actividades que
desarrollan diariamente, y de esta forma cumplir y alcanzar las metas propuestas
sobre la misién y vision del Instituto y de esta manera cumplir a cabalidad con los
objetivos propios. De igual manera se promueve el mejoramiento de sistemas de

comunicacion internos.

Ayuda a que los docentes estén actualizados segun el area de su desempefio, al
igual que los entes administrativos que laboran en conjunto con las personas
encargadas de los demas servicios. Estas capacitaciones promueven la eficiencia
de cada colaborador en todos los niveles jerarquicos y sobre todo promueve un

ambiente de mayor estabilidad en el empleo.

Cuenta con capacitaciones formales en cursos de informatica, software, gestion del
talento humano, docencia, y en la situacion actual se han implementado

capacitaciones sobre el autocuidado respecto al Covid- 19.
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6 Formulacién de la matriz del perfil competitivo

Cuadro 3. Matriz Del Perfil Competitivo

COMPETIDORES INSTITUTO PILOSOPHIA ALIANZA PEDAGOGICA LICEO GUSTAVO
MATAMOROS LEON

1 | Posicién 0.25 3 0.75 4 1.00 4 1.00
Financiera

2 | Calidad del 0.20 3 0.60 4 0.80 4 0.80
servicio

3 | Docentes 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24
calificados

4 | Participacion 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24
en el mercado

5 | Infraestructura  0.07 2 0.14 3 0.21 3 0.21

6 | Marketing 0.10 3 0.30 2 0.20 4 0.50

7 | Competitividad 0,07 3 0.21 3 0.21 3 0.21

8 | Innovacion 0.15 3 0.45 2 0.30 3 0.45

TOTAL 1.00 2.95 2.93 3,55

Fuente. Elaboracion propia.
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7 Plan estratégico

7.1Analisis del entorno externo (Macroambiente)

Cuadro 4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

Matriz de Evaluacion de Factores

Externos

Ponderaciéo Calificacio

n

Oportunidades

o1

Implementacion de sistema de
evaluacion de desempefio docente
por parte del ministerio de educacion.

0,06

n (o]

3 0,18

02

Uso de plataformas digitales.

0,10

4 0,40

03

Crecimiento en el uso de redes
sociales de jovenes y adultos.

0,08

4 0,32

04

Generacion de convenios con
instituciones de educacion superior
gue permita el acceso a la educacion
mediante una recomendacion por el
instituto.

0,07

3 0,21

05

Plan estratégico de familiarizacion de
técnicas de aprendizaje innovadoras
gue permitan la competitividad de las
instituciones.

0,06

4 0,24

06

Inversion politica regional.

0,04

3 0,12

07

Crecimiento poblacional en la zona
urbana del municipio de Yopal que
permite ampliar el margen de jévenes
estudiantes con cercano a la
institucion.

0,05

2 0,10

08

Investigacion en la educacion media y
proyectos sociales que permiten
recursos publicos para instituciones
privadas.

0,04

Amenazas

Al

Gratuidad de la educacion y campafa
de educacion para todos posibilita

0,10

3 0,12

2 0,20
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incremento de estudiantes en la
educacion privada.

Aumento del uso tecnoldgico sin
acompafiamiento de los padres
genera disminucién en resultados
finales de medicién académica.

Creacion de nuevas instituciones
A3 | educativas mediante una baja barrera 0,09 2 0,18
de entrada al mercado.
Implementacion de leyes tributarias
A4 | que regulan la educacién privada e 0,05 1 0,05
incentivan la educacion publica.
Pandemia ocasionada tras el COVID-
A5 |19 genero bajas financieras y 0,05 2 0,10
desercion estudiantil

Aumento del desempleo e
informalidad en el municipio genera

A2 0,06 2 0,12

A6 inestabilidad financiera a medianos y 0,06 2 012
microempresarios.

A7 Agm_ento de los costos de servicios 0,05 5 0,10
publicos en el municipio.

A8 | Publicidad intensa de competidores. 0,04 1 0,04

Fuente. Elaboracion propia.

En el analisis externo del Instituto Pilosophia se obtuvo como resultado un valor de
2.60. En este, se puede observar mediante los ocho factores de amenaza y
oportunidades que el Instituto se desenvuelve en un entorno caracterizado por un
importante crecimiento competitivo, este apalancado mediante la poca barrera de
entrada y la gratuidad de la educacion, afectacion economica de la pandemia a los
padres de familia recordando que como instituto privado ellos deben de realizar el
pago mensualizado de manutencidn, lo cual, sin lugar a dudas, genera debilidad en

la demanda de los servicios ofrecidos.
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También encontramos como oportunidad la evaluacion de desempefio docente que
implemento los ultimos afios el ministerio de educacion para evaluar institutos tanto
publicos como privados, factor que influye de manera positiva en las instituciones
educativas los cuales ayudan al crecimiento del instituto y de la region al tener
personal altamente calificado. Estas evaluaciones hacen que los docentes se

capaciten y presten sus servicios de manera adecuada.

7.1.1 Oportunidad.

Implementacion de sistema de evaluacion de desempefio docente por parte del
ministerio de educacién. Es una oportunidad la cual le ayuda al instituto para tener

un personal de calidad y altamente calificado.

Uso de plataformas digitales. Las plataformas digitales representan una gran
oportunidad para las empresas que se enfocan en prestar un servicio educativo,
implementar nuevos métodos de ensefianza y estar preparados para afrontar los

inconvenientes que se presenten.

Crecimiento en el uso de redes sociales de jovenes y adultos. Esto nos permite
generar la evaluacion referente al instituto con enfoque de posicionamiento de
marca y generacion de valor, proyectando a la compafia en inversion en ellas. Lo

gue permitiria generar en el consumidor la idea de calidad a un buen precio.

Crecimiento econdémico colombiano. Las proyecciones del estado nacional es que
los ingresos y el crecimiento econdmico del pais estén por encima de la media de
Latinoamérica, lo que genera un crecimiento en los ingresos de la clase media-alta

gue permita la adquisicién de los servicios ofrecidos por el Instituto Pilosophia.
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Generacion de convenios con instituciones de educacion superior que permita el
acceso a la educacion mediante una recomendacion por el instituto. Este proceso,
se puede realizar mediante la generacion de planes que permitan la proyeccion de

crecimiento del instituto de manera gradual.

Inversion politica regional. El crecimiento de la inversion del sector publico en la
zona urbana donde nos encontramos ubicados a permitido situarnos en mejor
ubicacion que la competencia. La proyeccion de crecimiento puede ser beneficiada

gracias a dichos factores indirectos.

Crecimiento poblacional en la zona urbana del municipio de Yopal que permite
ampliar el margen de jovenes estudiantes con cercano a la institucion. Es una de
las oportunidades méas notables debido a que cada vez hay mas personas en el
mundo queriendo adquirir conocimientos y formando a sus hijos académicamente y

es ahi donde el Instituto Pilosophia es de vital importancia.

Investigacion en la educacion media y proyectos sociales que permiten recursos
publicos para instituciones privadas. En los ultimos afios el ministerio de educacion
y Colciencias ha establecido estrategias que permitiesen el fortalecimiento de las
instituciones tanto publicas como privadas, por medio de financiamiento a colegios

gue deseen investigar, realizar labor social y trabajo con las comunidades.

7.1.2 Amenazas.

Gratuidad de la educacion y campafa de educacion para todos posibilita incremento
de estudiantes en la educacion privada. Al generar el estado estrategias de
promocién a la educacion gratuita y de calidad mediante mayor inversion a la

educacién publica y tras las contingencias presentadas por la pandemia. Una de las
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amenazas es la desercion estudiantil basada en beneficios bajos con costo de

oportunidad alto.

Aumento del uso tecnolégico sin acompafiamiento de los padres genera
disminucién en resultados finales de medicion académica. Tras la pandemia el
instituto fue el primero en generar estrategias de alternancia en Yopal. Esto
ocasiono que en ocasiones se usara la tecnologia. El uso tecnolégico en jovenes

genera la nula concentracion en clase y resultados menores académicamente.

Creacién de nuevas instituciones educativas mediante una baja barrera de entrada
al mercado. Casanare es un mercado que, si bien en la educacion no se pone
barreras altas conforme a la inversion de infraestructura de ingreso. La barrera
principal de los competidores se enfoca en la inversion publicitaria y la calidad de la

educacion, lo que permite la creacién de nuevas instituciones.

Implementacion de leyes tributarias que regulan la educacién privada e incentivan
la educacion publica. Cuando hablamos de educacién debemos entender que va
ligada a muchas leyes que se deben actualizar anualmente, del mismo modo
reformas que influyan en los impuestos que estas empresas deban pagar. Entre
estos los decreto 3433 de septiembre 12 de 2008, el cual fue compilado y derogado
por el Decreto 1075 de 2015, articulos 2.3.2.1.1. a 2.3.2.1.11 para sus licencias de

funcionamiento.

Pandemia ocasionada tras el COVID-19 genero bajas financieras y desercion
estudiantil. La pandemia es una amenaza que afecto directamente a las
instituciones educativas debido a la cantidad de estudiantes que hay en cada
institucion. Tomando como referencia que nuestro instituto es privado y que se
mantiene con el pago mensual de los padres de familia quienes tras esta pandemia
se vieron en contingencias financieras por cierra de sus empresas y lentitud en la

llegada de productos que aumentaron sus precios.
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Aumento del desempleo e informalidad en el municipio genera inestabilidad
financiera a medianos y microempresarios. En el Gltimo afio, el 25.2% registrado
trabaja de forma independiente o informal los cuales fueron los de mayor afectacion
en cuarentena y trabajo remoto. El desempleo aumento en un 3.6% con respecto al

2019 representando 7.900 desempleados mas en el departamento de Casanare.

Aumento de los costos de servicios publicos en el municipio. En los ultimos afios los
servicios publicos han tenido una creciente notoria en sus costos, esto ha generado
demandas a las empresas prestadora de servicios por parte de grandes empresas

y ciudadania en general.

Publicidad intensa de competidores. La publicidad de los competidores en las
diferentes redes sociales y medios de comunicacién hace que estos sean mas
conocidos y preferidos por los padres de familia al momento de escoger la institucion

educativa para sus hijos.
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7.2Andlisis del entorno Interno (Microambiente)

Cuadro 5. Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

mediante nulo crecimiento salarial.

d Ue o d U oS d DI c
Jeld olo
- 0
Fortalezas
Planta docente y administrativa de calidad y
F1 o 0,09 0,36
experiencia en el sector.
Aplicacién de préacticas que apoyan el
F2 P ] p a Poy 0,09 0,36
trabajo en equipo.
Buena comunicacion entre los directivos, los
F3 ] 0,06 0,24
docentes y los estudiantes.
Muy buen nivel de aprendizajes logrados por
F4 |los estudiantes que representa calidad en la 0,07 0,52
ensefianza
Institucion reconocida en el municipio de
F5 0,06 0,24
Yopal.
F6 | Docentes identificados con el instituto. 0,06 0,24
F7 | Material didactico renovado y pertinente. 0,07 0,21
F8 |Infraestructura fisica y tecnolégica adecuada 0,07 0,21
- Debilidades
Asignacion de funciones sin estructuracion
D1 0,06 0,06
alguna
Poca inversion en el fortalecimiento de la
D2 0,04 0,00
imagen corporativa.
Ausencia de motivacion a los docentes
D3 0,07 0,07
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Metodologia de estudios, no se implementan
D4 ) ) o 0,06 1 0,06
estudios pre universitario.

Ausencia de una planeacion estratégica que
D5 ] o o 0,07 2 0,14
permita la medicién de crecimiento anual.

No cuenta con un sistema de indicadores de
D6 ) ) ] 0,04 1 0,04
satisfaccion de cliente.

No cuentan con un plan de marketing pre
D7 |establecido que permita el posicionamiento 0,05 2 0,10

de la imagen en el municipio.

Pandemia demostré poca competitividad de
D8 |manejo de las TIC por personal y 0,04 2 0,08

estudiantes.

Fuente. Elaboracion propia.

Al realizar la Matriz de Factores Internos hemos podido observar que, como
resultado final, se obtiene 2,93 el cual indica que existe una razonable capitalizacién
de las fortalezas de la empresa sobre sus debilidades.

Se observa que el instituto mantiene los niveles de calidad en sus servicios
ofrecidos, contando con planta docente y administrativa que aporta a los procesos
del instituto. Del mismo modo el reconocimiento y la inversion en tecnologia,

infraestructura e innovacion.

Dentro de las debilidades se observa que el instituto no cuenta con un plan
estratégico el cual le ayude a direccionar sus proyecciones y encaminarlo hacia la
acreditacion institucional. De igual forma la administracion del instituto debe estar

en manos de una persona que tenga habilidades gerenciales y econdémicas.
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7.2.1 Fortalezas

Planta docente de calidad y con experiencia. Es una fortaleza que permite al
Instituto Pilosophia ser uno de los pocos colegios que tienen una calificacion
aceptable en las pruebas ICFES del municipio de Yopal.

Aplicacion de practicas que apoyan el trabajo en equipo. El Instituto Pilosophia
genera estrategias que permiten el fortalecimiento del trabajo en equipo mediante
actividades como talleres, escuelas, integracion que permite fortalecer la

comunicacion con cada uno de estos.

Buena comunicaciéon entre los directivos, los docentes y los estudiantes. Esta
fortaleza permite que el instituto crezca hasta el punto en el que estd hoy.
Basandonos en procesos corporativos que manifiestan el cumplimiento de los

flujogramas estrictamente y asertivamente.

Muy buen nivel de aprendizajes logrados por los estudiantes que representa calidad
en la ensefianza. Dentro de los ultimos resultados de evaluacién nacional por el
ministerio de educacion. El instituto ha logrado posicionarse entre los mejores
colegios del municipio de Yopal. Proyecto que se basa mediante la calidad y
atencion a sus estudiantes con proyeccion de crecimiento social, cultural de cada

uno de estos.

Institucién reconocida en el municipio de Yopal. Con una experiencia de 19 afos en
el municipio de Yopal, nos ha convertido en una de las instituciones de crecimiento

constante.
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Docentes identificados con el instituto. Los docentes son un pilar fundamental en el
funcionamiento del instituto, permitiendo fortalecer las metodologias
implementadas, la vocacién que tiene cada docente y el vinculo afectivo que tiene
con la institucién hacen que la experiencia dentro de las aulas de clase sea mas

amena.

Material didactico renovado y pertinente. Una de las estrategias de la institucion es
la inversion en materiales renovados que permitan la ensefianza de sus estudiantes.
Por ende, se realiza anualmente una inversion en productos nuevos que permitan

gue sus estudiantes exploren nuevo contenido visual y auditivo.

Inversion en tecnologia, infraestructura e innovacién. La pandemia jugo en contra
de la mayoria de instituciones educativas, en el caso del Instituto Pilosophia ya se
contaba con el uso de plataformas digitales para realizar algunas clases, lo que
permitié que los alumnos y docentes no se vieran tan afectados, adicional a esto se

cuenta con instalaciones fisicas adecuadas y en remodelacion.

7.2.2 Debilidades

Asignacion de funciones sin estructuraciéon alguna. A pesar de contar con
organigrama Yy flujogramas de procesos como manuales de funciones, la
organizacién en ocasiones tiende a delegar funciones a personal que no hace parte

de dicha estructura.

Poca inversion en el fortalecimiento de la imagen corporativa. La institucion en los

ultimos afios, ha delegado su crecimiento en un crecimiento organico, dejando aun
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lado la inversidn en posicionamiento de imagen, en marketing y mercadeo con

respecto al mantenimiento de clientes como el de atraer a nuevos consumidores.

Ausencia de motivacion a los docentes mediante nulo crecimiento salarial. Al ser
una entidad privada, el crecimiento salarial de los docentes se da mediante
estrategias manuales previa aprobacion de los socios. Normalmente este, crece

menos del salario minimo.

Metodologia de estudios, no se implementan estudios pre universitario. Al
enfocarnos en un mercado nuevo, como lo son educacién media. Se es necesario
el fortalecimiento de estudios preparativos para el ingreso a la universidad. Servicio

gue la competencia realiza de manera indirecta.

Ausencia de una planeacién estratégica que permita la medicion de crecimiento
anual. La organizacion no cuenta con un analisis financiero al inicio del afio, junto
con una planeacion estratégica de objetivos de cumplimiento mediante cronograma
ni plan de accion. Esto genera que no se posea actividades enfocadas a la misma

vision organizacional.

No cuenta con un sistema de indicadores de satisfaccion de cliente. Es importante
tener sugerencias, quejas o reclamos de las personas. Tanto los clientes
recurrentes, como los padres de familia que tienen intencion de retiro de sus hijos
de la institucion. Esto, nos permite medir el grado de satisfaccion del servicio

ofrecido y generar estrategias de fortalecimiento.

No cuentan con un plan de marketing pre establecido que permita el
posicionamiento de laimagen en el municipio. El no tener un plan de marketing lleva
a que el instituto Pilosophia no genere el crecimiento esperado anualmente y genere
solo ingresos organicos. Recordando que el flujo de efectivo genera inversion en
infraestructura, se debe de repensar las estrategias a corto plazo para el crecimiento

de los proximos afios e inversion en la calidad del instituto.

58



Pandemia demostré poca competitividad de manejo de las TIC por personal y
estudiantes. Esto afecto gravemente a la institucion, ya que en época de pandemia
hizo que algunos padres retiraran a sus hijos de las clases por el poco conocimiento
de las herramientas informatica. La institucion genero estrategias de conectividad y
alternancia rapidamente. No obstante, se concluyo que, a corto plazo, se debe de

fortalecer la estrategia de formacion en TIC para sus estudiantes.

7.3Matriz IE

7.3.1 Aplicacion de las variables de segmentacion.

La educacion en Colombia esté altamente dividida; sobre todo cuando nos referimos
a los sectores en los cuales se encuentran los colegios. El Instituto Pilosophia es un
colegio de orden privado al igual que sus competidores directos.

e Alianza Pedagogica.
e Liceo Gustavo Matamoros Leoén.
e Liceo moderno Celestin Freinet.

e Gimnasio de los llanos.

Los cuales cuentan con las mismas variables de segmentacion, la competitividad
del sector hace que siempre este pendiente de la reglamentacion del servicio y, con
base en ello, el Instituto Pilosophia genere politicas de marketing que le permita no
solo mantener su posicion, sino también incrementarla a través de nuevos servicios

y programas dirigidos a sectores emergentes de la sociedad colombiana.
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Geogréficas. El principal mercado del Instituto Pilosophia es el regional, los
servicios se ofrecen directamente en el municipio de Yopal. En la ubicacion
geografica se hace mucho énfasis en el crecimiento constante del mercado nacional

con lentitud, pues en la actualidad se busca llegar a la mayor cantidad de personas.

Demograficas. Hogares en los cuales los padres tengan niveles educativos altos y
sus hijos estén en el rango de edad de 3 a 18 afios, en los cuales sus ingresos sean

relativamente altos.

Psicograficas. Hogares que se encuentre entre las clases sociales pertenecientes
a los estratos 2, 3, 4, 5y en los cuales sus ingresos sean medianos y relativamente
altos, los cuales se caractericen por el liderazgo y sus actitudes sean la adecuadas

para pertenecer a un Instituto como Pilosophia.

Conductuales. El instituto ofrece servicios correspondientes a calidad exigida por
las personas en relacion a las demas instituciones de la region. Del mismo modo se
ofrece portafolios personalizados, lo que lleva a que la mayoria del segmento del
mercado sea leal a la calidad que posee y poseen una actitud positiva a nuestros

servicios y a la marca.

Se basa en dos dimensiones, el valor ponderado del EFl en el eje X y del EFE en el

ejey.
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Cuadro 6. Matriz IE

Totales ponderados del EFI
Fuerte Promedio Bajo
(3.0a4.0) (2.0a2.9) (1.0a1.9)
4.0 3.0 2.0 1.0

Alto

(3.0 a 4.0)
3.0

Totales
ponderados  edio

del EFE  (2.04a2.9)
2.0

Bajo
(1.0a1.9
1.0

Fuente. Elaboracién Propia.
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Conclusion.

Basados en los resultados de las matrices EFl y EFE de 2,93 y 2,6; la combinacion
ubica el resultado de la actividad principal en el cuadrante V de la Matriz IE, el cual
corresponde a la estrategia de: Retener y Mantener mediante el desarrollo

selectivamente para la mejora del servicio y penetracion del mercado.

62



Cuadro 7. Matriz DOFA

8

Matriz de

F ortalezas,

O portunidades,
D ebilidades,

A menazas

Fortalezas Debilidades

Matriz DOFA

F | Planta docente y administrativa de | D | Falta de presupuesto asignado
1 | calidad y experiencia en el sector. | 1 | para fortalecer el plantel educativo.
L _ Poca inversién en el
F | Aplicacion de practicas que D o .
. . fortalecimiento de la imagen
2 | apoyan el trabajo en equipo. 2 :
corporativa.
F Buena comunicacién entre los D Ausencia de motivacion a los
3 directivos, los docentes y los 3 docentes mediante nulo
estudiantes. crecimiento salarial.
Muy buen nivel de aprendizajes
F |logrados por los estudiantes que D | Asignacion de funciones sin
4 | representa calidad en la 4 | estructuracioén alguna
ensefianza
o . Ausencia de una planeacion
F | Institucion reconocida en el D . .
- estratégica que permita la
5 | municipio de Yopal. 5 L o
medicién de crecimiento anual.
. - No cuenta con un sistema de
F | Docentes identificados con el D| . ) .,
o indicadores de satisfaccion de
6 | instituto. 6|
cliente.
F | Material didactico renovado y D | No cuentan con un plan de
7 | pertinente. 7 | marketing pre establecido que
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permita el posicionamiento de la
imagen en el municipio.

Pandemia demostr6 poca

Infraestructura fisica y tecnoldgica | D competitividad de manejo de las
adecuada 8 .
TIC por personal y estudiantes.
JDO gade
o Implementacion de sistema de evaluacion de
1 desempefio docente por parte del ministerio de
educacion. D
(0] . . 0]
Uso de plataformas digitales. )
2 1 | Gestionar una adecuada
O | Crecimiento en el uso de redes sociales de administracion y financiamiento.
3 |j6venes y adultos. Coordinar con la alta gerenciay la (D1, D2, 04, 05)
Generacion de convenios con instituciones de direccion la implementacion de
O |educacion superior que permita el acceso a la plataformas virtuales que
4 | educacion mediante una recomendacion por el permitan la interaccion de alumno
instituto. - profesor. (F1, F4, F6, 02, 03) D
o Plan estratégico de familiarizacion de técnicas o
5 de aprendizaje innovadoras que permitan la 2 | Desarrollar e implementar un plan
competitividad de las instituciones. Desarrollar relaciones orientadas a de marketing, que permita cubrir
(0] L - . la acreditacidn escolar dentro del las vacantes ofertadas por afio.
Inversion politica regional. _— .
6 instituto para mejorar las (D4, 03, 05)
Crecimiento poblacional en la zona urbana del condiciones internas. (F1, F2, F3, b
O | municipio de Yopal que permite ampliar el F4, F5, F6, 01, 02, 03, 05) o Establecer una metodologia de
7 | margen de jovenes estudiantes con cercano a la 3 ensefianza de alternancia para la

institucion.

institucion. (D3, 01)
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Investigacion en la educacion media y proyectos

(8) sociales que permiten recursos publicos para
instituciones privadas.
A - d o
Gratuidad de la educacion y camparfia de
1 educacion para todos posibilita incremento de
estudiantes en la educacion privada.
Aumento del uso tecnolégico sin E .
A | acompafiamiento de los padres genera Implementar un sistema de
2 | disminucién en resultados finales de medicion control y monitoreo de D
académica. 1 lincremento en la calidad de la
Creacién de nuevas instituciones educativas educacién, del mismo un sistema | 1 | Capacitar ala alta gerencia y
A mediante una baja barrera de entrada al adecuado de autocuidado. (F2, personal administrativo para una
3 mercado. A3,A5) administracién adecuada e
A Implementacion de leyes tributarias que regulan implementar estrategias que
4 la educacién privada e incentivan la educacion permitan la mejora continua. (D2,
publica. A3, A4)
A | Pandemia ocasionada tras el COVID-19 genero F
5 | bajas financieras y desercion estudiantil Desarrollar actividades con la Buscar el financiamiento externo
A Aumento del desempleo e informalidad en el ';\ planta docente con el fin de D | para el Instituto Pilosophia, con el
6 municipio genera inestabilidad financiera a innovar en el proceso de A | cual se pueda renovar la
medianos y microempresarios. ensefianza, que potencie las 2 |infraestructura e invertir en la
A | Aumento de los costos de servicios publicos en peticiones de los docentes. (F1, estrategia de marketing. (D1, D2,
7 | el municipio. F4, A2, A6) Al)
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Publicidad intensa de competidores.

Fuente. Elaboracion Propia.
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9 Matriz de la planeacidn estratégica cuantitativa

PONDERACIO | | CALIFICACIO | PRODUCT | | CALIFICACIO | PRODUCT | | CALIFICACIO | PRODUCT
N N (0) N (0) N (0)

OPORTUNIDADES

Implementacion de

sistema de evaluacion
01 |de desempefio docente 0,06 3 0,18 4 0,24 2 0,12
por parte del ministerio

de educacion.

Uso de plataformas
02 0,10 2 0,20 2 0,20 2 0,20

digitales.

Crecimiento en el uso
03 |de redes sociales de 0,08 3 0,24 2 0,16 2 0,16
jovenes y adultos.
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04

Generacion de
convenios con
instituciones de
educacion superior que
permita el acceso a la
educacién mediante una
recomendacion por el

instituto.

0,07

0,07

0,28

0,07

05

Plan estratégico de
familiarizacion de
técnicas de aprendizaje
innovadoras que
permitan la
competitividad de las

instituciones.

0,06

0,18

0,18

0,12

06

Inversién politica

regional.

0,04

0,08

0,12

0,08

07

Crecimiento poblacional
en la zona urbana del

municipio de Yopal que

0,05

0,05

0,10

0,05




permite ampliar el
margen de jovenes
estudiantes con cercano

a la institucion.

08

Al

Investigacion en la
educacién media y
proyectos sociales que
permiten recursos
publicos para

instituciones privadas.

0,04

AMENAZAS

PONDERACIO
N

Gratuidad de la
educacion y campana
de educacion para todos
posibilita incremento de
estudiantes en la

educacion privada.

0,10

0,16

0,20

0,16

0,20

0,12

0,20

A2

Aumento del uso

tecnolégico sin

0,06

0,12

0,18

0,12
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acompafiamiento de los
padres genera
disminucion en
resultados finales de

medicién académica.

A3

Creacién de nuevas
instituciones educativas
mediante una baja
barrera de entrada al

mercado.

0,09

0,18

0,27

0,09

A4

Implementacion de
leyes tributarias que
regulan la educacién
privada e incentivan la

educacién publica.

0,05

0,05

0,10

0,15

A5

Pandemia ocasionada
tras el COVID-19 genero
bajas financieras y

desercién estudiantil

0,05

0,05

0,15

0,10
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A6

Aumento del desempleo
e informalidad en el
municipio genera
inestabilidad financiera a
medianos y

microempresarios.

0,06

0,12

0,06

0,24

A7

Aumento de los costos
de servicios publicos en

el municipio.

0,05

0,15

0,10

0,10

A8

F1

Publicidad intensa de

competidores.

0,04

FORTALEZAS

PONDERACIO
N

Planta docente y
administrativa de calidad
y experiencia en el

sector.

0,09

0,08

0,27

0,12

0,27

0,04

0,36

F2

Aplicacion de practicas
gue apoyan el trabajo en
equipo.

0,09

0,36

0,09

0,36
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F3

Buena comunicacion
entre los directivos, los
docentes y los
estudiantes.

0,06

0,18

0,12

0,12

F4

Muy buen nivel de
aprendizajes logrados
por los estudiantes que
representa calidad en la

ensefianza

0,07

0,21

0,07

0,14

F5

Institucion reconocida
en el municipio de

Yopal.

0,06

0,12

0,12

0,06

F6

Docentes identificados

con el instituto.

0,06

0,06

0,18

0,12

F7

Material didactico
renovado y pertinente.

0,07

0,14

0,28

0,14

F8

Infraestructura fisica y

tecnoldgica adecuada

0,07

DEBILIDADES

PONDERACIO
N
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D1

Falta de presupuesto
asignado para fortalecer
el plantel educativo.

0,06

0,12

0,18

0,12

D2

Poca inversién en el
fortalecimiento de la

imagen corporativa.

0,04

0,08

0,08

0,04

D3

Ausencia de motivacion
a los docentes mediante

nulo crecimiento salarial.

0,07

0,07

0,14

0,07

D4

Asignacion de funciones
sin estructuracion

alguna

0,06

0,12

0,24

0,12

D5

Ausencia de una
planeacion estratégica
gue permita la medicién

de crecimiento anual.

0,07

0,14

0,21

0,14

D6

No cuenta con un
sistema de indicadores
de satisfacciéon de

cliente.

0,04

0,04

0,12

0,08
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D7

No cuentan con un plan
de marketing pre

establecido que permita
el posicionamiento de la

imagen en el municipio.

0,05

3 0,15

0,10

0,15

D8

Pandemia demostré
poca competitividad de
manejo de las TIC por

personal y estudiantes.

0,04

TOTAL, PONDERACIONES

2,00

Fuente. Elaboracion propia.

Conclusion

Desde la evaluacién principal basados en nuestro plan estratégico, administrativo y operativo para la reestructuracion
del Instituto Pilosophia, con el propdsito de identificar su desempefio actual y generar una estrategia de

posicionamiento digital. La matriz MPEC arroja que las principales estrategias basadas en las necesidades obtenidas

2 0,08
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mediante los analisis internos y externos, recaen en el desarrollo de mercado y la penetracion de mercado que
obtienen 4,46 y 5,04 respectivamente, del mismo modo el desarrollo del producto se encuentra en 4,23. Dentro de la
estrategia se debe implementar estos puntos, los cuales se encargaran de que el Instituto se fortalezca desde el

ambito digital, aportando al posicionamiento.
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10 Matriz de posicion estratégicay la evaluacion de la accion (PEYEA).

Cuadro 8. Matriz PEYEA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Capital solido 6 | Cambios tecnoldgicos -2
Flujos de efectivo 4| Variabilidad de la demanda -3
Créditos con instituciones _ . _

i cieras 3| incertidumbre politica -4
Rentabilidad de los servicios 3| Competencia directa -5
Tasa interna de retorno 4| Escala de precios del servicio -3
Total 20 | Total -17
Promedio FF 4,0 Promedio EA -3,4
Trayectoria y prestigio del Instituto -1 | Estabilidad financiera 6
Conocimientos tecnoldgicos -2 | Potencial de crecimiento 4
Lealtad de los clientes -3 | Relaciones comerciales 4
Personal capacitado -2 | Aprovechamiento del capital humano 3
Infraestructura 4 Facilidad de ingreso al sistema 5

educativo

Total -12 | Total 23
Promedio VC -2,4 | Promedio FI 4,6

Fuente. Elaboracion Propia.

20
Promedio FF = = =4
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Promedio EA = = =-34

2
= 2,4

Promedio VC = _T

23
Promedio FI = = =46

El vector direccional es:

EJEX =VC + FI
EJEX =(-2,4)+ 4,6
EJEX =22

EJEY =FF +EA
EJEY = 4,0 + (-3,4)
EJEY =06

1



llustracion 5. Matriz PEYEA

FF

2,5

.

Cuadrante |

2,0

1,5

Cuadrante Il

1,0

0,5

Cuadrante Il
Cuadrante IV

Fuente. Elaboracion Propia.

Segun la matriz PEYEA se obtiene los resultados arrojados se caracterizan por ser
agresivos, al estar en el primer cuadrante se define que la empresa cuenta con una
fuerza financiera y una fuerza industrial en crecimiento, del mismo modo se
recomienda que para lograr los objetivos de ampliar el mercado interno a través de
aspectos socio econdémicos y de segmentacion que favorezcan a la instituciéon se
deben tomar en cuenta aspectos y objetivos estratégicos como lo son penetracion
en el mercado, desarrollo del mercado y desarrollo del producto, como la

Integracion, Intensidad en aspectos de mercadeo y diversificacion de productos.
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Conclusion

Desde la evaluacion principal basados en nuestro plan estratégico, administrativo y
operativo para la reestructuracion del Instituto Pilosophia, con el propoésito de
identificar su desempefio actual y generar una estrategia de posicionamiento digital.
La matriz MPEC arroja que las principales estrategias basadas en las necesidades
obtenidas mediante los analisis internos y externos, recaen en el desarrollo de
mercado y la penetracién de mercado que obtienen 4,46 y 5,04 respectivamente,
del mismo modo el desarrollo del producto se encuentra en 4,23. Dentro de la
estrategia se debe implementar estos puntos, los cuales se encargaran de que el

Instituto se fortalezca desde el ambito digital, aportando al posicionamiento.
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11 Prospectiva MIC MAC.

Se presentan listas de variables de la siguiente manera.

Cuadro 9. Variables.

familiarizacion de
técnicas de aprendizaje
innovadoras que
permitan la

estrategias bajo la planeacion.

N° TiTUuLO LARGO TiTuLo DESCRIPCION TEMA
CORTO ]
1 Implementacion de | ISEDPME | Es una oportunidad la cual le | EDUCACION
sistema de evaluacion de ayuda al instituto para tener un
desempefio docente por personal de calidad y altamente
parte del ministerio de calificado.
educacién. )
2 Uso de plataformas | UDPD Las plataformas digitales | TECNOLOGIA
digitales. representan una gran oportunidad
para las empresas que se enfocan
en prestar un servicio educativo,
implementar nuevos métodos de
ensefianza y estar preparados para
afrontar los inconvenientes que se
presenten.
3 Crecimiento en el uso de | CEURSJA | Esto nos permite generar la | TECNOLOGIA
redes sociales de jovenes evaluacion referente al instituto
y adultos. con enfoque de posicionamiento
de marca y generacion de valor,
proyectando a la compafia en
inversion en ellas. Lo que
permitiria generar  en el
consumidor la idea de calidad a un
buen precio.
4 Generacion de convenios | GCIESAI Este proceso, se puede realizar | EDUCACION
con instituciones de mediante la generacion de planes
educacion superior que que permitan la proyeccion de
permita el acceso a la crecimiento del instituto de manera
educacion mediante una gradual.
recomendacion por el
instituto.
5 Plan  estratégico de | PEFTICI Esto permite generacién de TECNOLOGIA
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competitividad de las
instituciones.

6 | Inversion politica | IPR El crecimiento de la inversion del | POLITICA
regional. sector publico en la zona urbana

donde nos encontramos ubicados
a permitido situarnos en mejor
ubicacion que la competencia. La
proyeccion de crecimiento puede
ser beneficiada gracias a dichos
factores indirectos.

7 Crecimiento poblacional | CPZMYI Es una de las oportunidades mas | ECONOMIA
en la zona urbana del notables debido a que cada vez
municipio de Yopal que hay mas personas en el mundo
permite  ampliar el queriendo adquirir conocimientos y
margen de jévenes formando a sus hijos
estudiantes con cercano académicamente y es ahi donde el
a la institucién. Instituto Pilosophia es de vital

importancia.

8 | Investigacion en la | IEMPSIP En los Ultimos afios el ministerio de | EDUCACION
educacion media vy educacion y Colciencias ha
proyectos sociales que establecido estrategias que
permiten recursos permitiesen el fortalecimiento de
publicos para las instituciones tanto publicas
instituciones privadas. como privadas, por medio de

financiamiento a colegios que
deseen investigar, realizar labor
social y trabajo con las
comunidades.

9 Gratuidad de la | GECPIEP Al generar el estado estrategias de | POLITICA
educacion y campana de promocion a la educacién gratuita
educacion para todos y de calidad mediante mayor
posibilita incremento de inversion a la educacion publica y
estudiantes en la tras las contingencias presentadas
educacién privada. por la pandemia. Una de las

amenazas es la  desercién
estudiantil basada en beneficios
bajos con costo de oportunidad
alto.

10 | Aumento del uso | ATAPRMA | Tras la pandemia el instituto fue el | TECNOLOGIA
tecnoldgico sin primero en generar estrategias de
acompafiamiento de los alternancia  en  Yopal. Esto
padres genera ocasiono que en ocasiones se
disminucion en usara la tecnologia. El uso
resultados finales de tecnoldgico en jovenes genera la

medicion académica.

nula concentracion en clase y
resultados menores
académicamente.
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11

Creacion de nuevas
instituciones educativas
mediante una  baja
barrera de entrada al
mercado.

CNIMBEC

Casanare es un mercado que, Si
bien en la educacién no se pone
barreras altas conforme a la
inversion de infraestructura de
ingreso. La barrera principal de los
competidores se enfoca en la
inversion publicitaria y la calidad
de la educacion, lo que permite la
creacion de nuevas instituciones.

ECONOMIA

12

Implementacion de leyes
tributarias que regulan la
educacion privada e
incentivan la educacién
publica.

ILTRIEP

Cuando hablamos de educacion
debemos entender que va ligada a
muchas leyes que se deben
actualizar anualmente, del mismo
modo reformas que influyan en los
impuestos que estas empresas
deban pagar. Entre estos los
decreto 3433 de septiembre 12 de
2008, el cual fue compilado vy
derogado por el Decreto 1075 de
2015, articulos 2.3.2.1.1. a
2.3.2.1.11 para sus licencias de
funcionamiento.

LEYES

13

Pandemia ocasionada
tras el COVID-19 genero
bajas financieras vy
desercion estudiantil

POCIVID

La pandemia es una amenaza que
afecto  directamente a las
instituciones educativas debido a la
cantidad de estudiantes que hay
en cada institucion. Tomando
como referencia que nuestro
instituto es privado y que se
mantiene con el pago mensual de
los padres de familia quienes tras
esta pandemia se vieron en
contingencias  financieras  por
cierra de sus empresas y lentitud
en la llegada de productos que
aumentaron sus precios.

ECONOMIA

14

Aumento del desempleo
e informalidad en el

municipio genera
inestabilidad financiera a
medianos y

microempresarios.

ADMGIFM

En el dltimo anfo, el 25.2%
registrado trabaja de forma
independiente o informal los cuales
fueron los de mayor afectacion en
cuarentena y trabajo remoto. El
desempleo aumento en un 3.6%

con respecto al 2019
representando 7.900
desempleados mas en el

departamento de Casanare.

ECONOMIA
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15 | Aumento de los costos | ADCSPEM | En los Ultimos afios los servicios | ECONOMIA
de servicios publicos en publicos han tenido una creciente
el municipio. notoria en sus costos, esto ha
generado demandas a las
empresas prestadora de servicios
por parte de grandes empresas y
ciudadania en general.
16 | Publicidad intensa de | PIDC La publicidad de los competidores | TECNOLOGIA
competidores. en las diferentes redes sociales y
medios de comunicacién hace que
estos sean mas conocidos Yy
preferidos por los padres de familia
al momento de escoger Ila
instituciéon educativa para sus
hijos.
17 | Planta docente y | PDACEES | Es una fortaleza que permite al | EDUCACION
administrativa de calidad Instituto Pilosophia ser uno de los
y experiencia en el pocos colegios que tienen una
sector. calificacion  aceptable en las
pruebas ICFES del municipio de
Yopal.
18 | Aplicacién de practicas | ADPAETE | EI Instituto Pilosophia genera | LIDERAZDO
que apoyan el trabajo en estrategias que permiten el
equipo. fortalecimiento del trabajo en
equipo mediante actividades como
talleres, escuelas, integracién que
permite fortalecer la comunicacion
con cada uno de estos.
19 | Buena comunicacién | BCELDLD | Esta fortaleza permite que el | EDUCACION
entre los directivos, los instituto crezca hasta el punto en
docentes y los el que esta hoy. Basandonos en
estudiantes. procesos corporativos que
manifiestan el cumplimiento de los
flujogramas  estrictamente vy
asertivamente.
20 | Muy buen nivel de | MNAERCE | Dentro de los Ultimos resultados de | EDUCACION
aprendizajes  logrados evaluacion  nacional por el
por los estudiantes que ministerio de educacién. El
representa calidad en la instituto ha logrado posicionarse
ensefianza. entre los mejores colegios del
municipio de Yopal. Proyecto que
se basa mediante la calidad y
atencién a sus estudiantes con
proyeccion de crecimiento social,
cultural de cada uno de estos.
21 | Institucién reconocida en | IREMDY Con una experiencia de 19 afios en | EMPRESARIAL

el municipio de Yopal.

el municipio de Yopal, nos ha
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convertido en wuna de las
instituciones de crecimiento
constante.

22

Docentes identificados
con el instituto.

DICEI

Los docentes son un pilar
fundamental en el funcionamiento
del instituto, permitiendo
fortalecer las metodologias
implementadas, la vocacion que
tiene cada docente y el vinculo
afectivo que tiene con la institucion
hacen que la experiencia dentro de
las aulas de clase sea mas amena.

EDUCACION

23

Material didactico
renovado y pertinente.

MDRYP

Una de las estrategias de la
institucion es la inversién en
materiales renovados que
permitan la enseflanza de sus
estudiantes. Por ende, se realiza
anualmente una inversion en
productos nuevos que permitan
que sus estudiantes exploren
nuevo contenido visual y auditivo.

EDUCACION

24

Infraestructura fisica y
tecnoldgica adecuada.

IFTA

La pandemia jugo en contra de la
mayoria de instituciones
educativas, en el caso del Instituto
Pilosophia ya se contaba con el uso
de plataformas digitales para
realizar algunas clases, lo que
permiti6 que los alumnos y
docentes no se vieran tan
afectados, adicional a esto se
cuenta con instalaciones fisicas
adecuadas y en remodelacion.

EMPRESARIAL

25

Asignacion de funciones
sin estructuracion alguna

ADFSEA

A pesar de contar con organigrama
y flujogramas de procesos como
manuales de funciones, la
organizacion en ocasiones tiende a
delegar funciones a personal que
no hace parte de dicha estructura.

PLANEACION

26

Poca inversion en el
fortalecimiento de Ia
imagen corporativa.

PIEFDLC

La institucion en los Ultimos afios,
ha delegado su crecimiento en un
crecimiento organico, dejando a un
lado la inversion en
posicionamiento de imagen, en
marketing y mercadeo con
respecto al mantenimiento de
clientes como el de atraer a nuevos
consumidores.

EMPRESARIAL
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27 | Ausencia de motivacion a | AMADMCS | Al ser una entidad privada, el | ECONOMICO
los docentes mediante crecimiento  salarial de los
nulo crecimiento salarial. docentes se da mediante
estrategias manuales  previa
aprobacion de los  socios.
Normalmente este, crece menos
del salario minimo.
28 | Metodologia de estudios, | MDEIEPU | Al enfocarnos en un mercado | EDUCACION
no se implementan nuevo, como lo son educacion
estudios pre media. Se es necesario el
universitario. fortalecimiento de estudios
preparativos para el ingreso a la
universidad. Servicio que la
competencia realiza de manera
indirecta.
29 | Ausencia de una | APEPMCA | La organizacién no cuenta con un PLANEACION
planeacién estratégica analisis financiero al inicio del afo,
que permita la medicion junto  con una  planeacion
de crecimiento anual. estratégica de objetivos de
cumplimiento mediante
cronograma ni plan de accion. Esto
genera que no se posea
actividades enfocadas a la misma
visidn organizacional.
30 | No cuenta con un | NCSISC Es importante tener sugerencias, | PLANEACION
sistema de indicadores quejas o reclamos de las personas.
de satisfaccion de Tanto los clientes recurrentes,
cliente. como los padres de familia que
tienen intencion de retiro de sus
hijos de la institucién. Esto, nos
permite medir el grado de
satisfaccion del servicio ofrecido y
generar estrategias de
fortalecimiento.
31 | No cuentan con un plan | NCPMIM El no tener un plan de marketing | PLANEACION
de marketing pre lleva a que el instituto Pilosophia
establecido que permita no genere el crecimiento esperado
el posicionamiento de la anualmente y genere solo ingresos
imagen en el municipio. organicos. Recordando que el flujo
de efectivo genera inversién en
infraestructura, se debe de
repensar las estrategias a corto
plazo para el crecimiento de los
proximos anos e inversion en la
calidad del instituto.
32 | Pandemia demostré poca | PMCMTPY | Esto afecto gravemente a la | EDUCACION

competitividad de

institucion, ya que en época de
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manejo de las TIC por pandemia hizo que algunos padres
personal y estudiantes. retiraran a sus hijos de las clases
por el poco conocimiento de las
herramientas  informatica. La
institucion genero estrategias de
conectividad y alternancia
rapidamente. No obstante, se
concluyé que, a corto plazo, se
debe de fortalecer la estrategia de
formacion en TIC para sus
estudiantes.

Fuente. Elaboracion propia, tomada del Software de elaboracién.

11.1 La Matriz de Influencia Directa (MDI).

La Matriz de Influencia Directa (MDI), describe las relaciones de influencias directas

entre las variables que definen el sistema.

Las influencias van de 0 a 3, con la posibilidad de identificar influencias potenciales:
0: Sin influencia

1: Débil

2: influencia moderada

3: Fuerte influencia

P: posibles influencias

11.2 Matriz de potenciales influencias directas (MPDI)
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UPSOR-EMTAMICMAC

influencia moderada

Fuerte influencia.

La Matriz de Influencias Potenciales Directas (MPDI) representa las influencias y
0: Sin influencia

dependencias presentes y potenciales entre las variables. Complementa el MDI

considerando también las relaciones futuras previsibles.
llustracion 6. Calificacion de Matriz de influencia directa.

Las influencias van de 0 a 3:

1: Débil

2
3
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11.3 Mapade influencia/ dependencia directa.

llustracién 7.Mapa de influencia / dependencia directa.

nfuencia

Plano de influencias / dependencias directas
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Fuente. Elaboracion propia, tomada del Software de elaboracién.
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Este método de andlisis estructural lo realizaremos con las variables identificadas
en el DOFA; luego de determinar las problematicas mas significativas en la

institucion podemos analizar qué.

Variables determinantes. Estas, se ubican en la zona superior izquierda, son poco
dependientes y muy motrices segun la evolucion del estudio y se convierten en freno
y motor del sistema, de ahi su denominacion, es decir que pudieran ser propulsoras
o inhibidoras del sistema. El objetivo es que sean propulsoras y determinen las

conductas adecuadas del sistema.

Variables claves. Plan estratégico de familiarizaciéon de técnicas de aprendizaje
innovadoras que permitan la competitividad de las instituciones (PEFTICI), son las
variables que se encuentran en la zona superior derecha del plano de influencia y
dependencia, también nombradas variables reto del sistema; son muy motrices y
muy dependientes, perturban el funcionamiento normal del sistema. Estas variables
sobre determinan el propio sistema, son por naturaleza inestables y se
corresponden con los retos del sistema. En resumen, deben continuamente tener
retos que propicien el cambio del sistema a un nivel 6ptimo, son las que mantienen

lubricado el sistema.

Variables del entorno. Investigacion en la educacién media y proyectos sociales
que permiten recursos publicos para instituciones privadas (IEMPSIP), Creacién de
nuevas instituciones educativas mediante una baja barrera de entrada al mercado
(CNIMBEC), Pandemia ocasionada tras el COVID-19 genero bajas financieras y
desercion estudiantil (POCIVID), Publicidad intensa de competidores (PIDC). Estas,
son las variables con escasa dependencia del sistema, pueden ser consideradas un
decorado del sistema, se encuentran en la zona media de la parte izquierda del
plano de influencia y dependencia. El objetivo es complementar su valor agregado

al sistema.
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Variables reguladoras. Generacién de convenios con instituciones de educacion
superior que permita el acceso a la educacion mediante una recomendacion por el
instituto (GCIESAI), buena comunicacién entre los directivos, los docentes y los
estudiantes (BCELDLD), no cuenta con un sistema de indicadores de satisfaccion
de cliente (NCSISC), crecimiento en el uso de redes sociales de jovenes y adultos
(CEURSJA), Planta docente y administrativa de calidad y experiencia en el sector
(PDACEES). Son las variables situadas en la zona central del plano de influencia 'y
dependencia, se convierten en llave de paso para alcanzar el cumplimiento de las
variables clave. Determinan el buen funcionamiento del sistema en condiciones
normales. Se sugiere evaluar de manera consistente y con frecuencia periddica

estas variables.

Variables Autbnomas. Implementacion de sistema de evaluacion de desempefio
docente por parte del ministerio de educaciéon (ISEDPME), crecimiento poblacional
en la zona urbana del municipio de Yopal que permite ampliar el margen de jévenes
estudiantes con cercano a la institucion (CPZMYI), aumento de los costos de
servicios publicos en el municipio (ADCSPEM), docentes identificados con el
instituto (DICEI), no cuentan con un plan de marketing pre establecido que permita
el posicionamiento de la imagen en el municipio (NCPMIM). Son variables poco
influyentes o motrices y poco dependientes, se corresponden con tendencias
pasadas o inercias del sistema o bien estan desconectadas de él. En el plano de
influencia y dependencia se encuentran en la zona inferior izquierda. No constituyen
parte determinante para el futuro del sistema. Se constata frecuentemente un gran
namero de acciones de comunicacion alrededor de estas variables que no
constituyen un reto. Hay que alinear estas variables a la planeacion estrategia. Se
sugiere dar mas valor a esas variables. En este momento son poco influyentes en

el sistema.
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Variable Resultados. Metodologia de estudios, no se implementan estudios pre
universitario (MDEIEPU), Son variables que se caracterizan por su baja motricidad
y alta dependencia; se encuentran en la zona inferior derecha del plano de influencia
y dependencia, y suelen ser junto con las variables objetivo, indicadores descriptivos
de la evolucion del sistema. Se trata de variables que no se pueden abordar de
frente, sino a través de las que dependen en el sistema. Estas variables requieren
un seguimiento y monitoreo estrecho que permita verificar la efectividad del sistema

en general.

11.4 Gréfico de influencia directa.
llustracion 8. Gréfico de influencia directa.

Grfico de influencias directas
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Fuente. Elaboracion propia, tomada del Software de elaboracion.
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12 Balanced Scorecard

12.1 Plan estratégico.

12.1.1 Mapa Estratégico.

Cuadro 10. Mapa estratégico - Modelo de sistema de control de gestion.

Modelo Sistema de Control de Gestién - Cuadro de Mando (BSC)

Vision

Para el afio 2025, posicionarnos como una institucion lider en el desarrollo educativo, garantizando la calidad en los
procesos de formacion integral de los nifios, nifias y jévenes del departamento, con orientacion comercial, financiera
y contable que permita su integracién social y productiva, y a la vez, lograr la inclusion social y el desarrollo arménico
de las capacidades ciudadanas de las personas en condiciones de vulnerabilidad y exclusion.



Temas
Estratégicos

Aumento de la
satisfaccion del

Fortalecimiento de la

Maximizacion del
desempeifio del

Consolidacion de
la estructura

: calidad del servicio. . : )
cliente. equipo. financiera.
Perspectiva Financiera
C|Obj |C C|Obj |C Cl: IClar:iw: QA |C . :
c Objetivo o | etiv [0 | Objetivo 0 | etiv | 0| Objetivo o] C.)bje Claiy o] ijet 0 ol ije
od tivo o] ivo VO tivo
dlo |d dlo |d d d d
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Aumentar la
taza de : Inversion en
Reducir .
recaudo de tecnologia e
aportes en costos y infraestruct F
3 referencia a 3 0 = GRS i 0 3 ura para el q 3 3 i 1
1 | 2 3 |operativos |4 5 para € g 7 8 9
as de la fortalecimie 0
pensiones institucion nto de la
de los institucion
estudiantes
Perspectiva de los Clientes
C|Obj |C C|Obj |C Clari 1Cl A Qi o ICl Ari i |Cl AL
Objetivo o |etiv |0 | Objetivo o |etiv |0| Objetivo o] :i)vtge o] Sbjetlv o] nget o] \(/)Objet' o] S\%e
dlo |d dlo |d d d d d d
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=0

Promociona
r el objetivo
de social de
la
Institucion,
por medios
electrénicos Coste de c
, con el fin|C C | Satisfaccion |C Cladquisicion |C C G C

de poder|2 3 |del cliente. |2 5|/de un nuevo | 6 7 9
aumentar la cliente
taza de
estudiantes
y asi
mejorar Su
malla
curricular

=

Perspectiva de los Procesos Internos

clobj [C clobj [C C C I obiet | [obieti || obje
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~ o

Fortalecer
vinculacion
es, alianzas
y convenios

Fortalecimie
nto de la
comunicacio
ninterna 'y
del
mercadeo
estratégico.

>~

Mejorar el
desarrollo
de los
programas
académicos
de la
institucion

o T

o T
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12.1.2 Cuadro de mando integrado.

Cuadro 11. Matriz de indicadores - Modelo de gestion.

Perspectiva

Perspectiva Cod | Generales

Objetivos
Estratégicos

Competitividad e

INDICADOR INDUCTOR

INICIATIVA

de . I1 |Innovacién
Innovacion
y . .
Aprendizaje
12

97

70%

EEIGIN Precaucion

80%

90%

70%

80%

90%




Implementar
Tecnologias de
Informacién en
funciones Docentes

I3 |y Administrativas 70% 80% | 90%
14 70% 80% | 90%
Generar estrategias
de gestion del
conocimiento para
la trascendencia de
I5 |lainformacion. 60% 70% | 80%
16 60% 70% | 80%
Perspectiva
£ Fortalecer
FloEEE0s vinculaciones
Internos . '
alianzas y
P1 | convenios 20% 30% | 40%
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P2
Fortalecimiento de
la comunicacién
interna y del
mercadeo

P3 [ estratégico.

P4
Fortalecimiento de
la comunicacién
interna y del
mercadeo

P5 | estratégico.

P6

99

20% 30% | 40%
70% 80% | 90%
70% 80% | 90%
60% 70% | 80%
60% 70% | 80%




Perspectiva
de los
Clientes

Tasa de conversion

C1 |de un cliente 60% 70% | 80%

Cc2 70% 80% | 90%
Satisfaccion del

C3 |cliente. 60% 70% | 80%

C4 70% 80% | 90%
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C5

Coste de
adquisicion de un
nuevo cliente

C6

Perspectiva
Financiera

Aumentar la taza
de recaudo de
aportes en

F1 )
referencia a las
pensiones de los
estudiantes

F2
Reducir costos y
gastos operativos
F3 | de la institucién
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20% 30% | 40%
70% 80% | 90%

5% 15% | 25%
65% 75% | 85%
10% 20% | 30%




F4 10% 20% | 30%
Inversion en
tecnologia e
infraestructura para
el fortalecimiento
F5 [de la institucion 5% 15% | 25%
F6 5% 15% | 25%

Fuente. Elaboracion propia.
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13 Disefiar un plan estratégico para el cumplimiento de las metas
proyectadas por el Instituto Pilosophia.

El plan de Marketing Digital planteado para el Instituto Pilosophia como estrategia

de penetracion del mercado. Se encuentra dividido en tres partes.

En primer lugar, analizaremos a qué clase de clientes queremos llegar y los puntos
importantes que se deben tener en cuenta, posteriormente detallaremos de como
debe actual la empresa para el logro de los objetivos, las estrategias a utilizar y
acciones concretas a ejecutar y por ultimo un detalle del presupuesto necesario para

este plan.

En el mundo empresarial no es solo importante la posicion actual de nuestros
productos, sino también analizar c6mo van a evolucionar y que vamos a esperar de
ellos en el futuro. La Matriz BCG o0 matriz crecimiento-participacion es una
herramienta esencial de marketing estratégico que nos permitira analizar en

nuestros servicios la estrategia mas recomendable a llevar a cabo.

Figura 3. Matriz BCG

Ar Transicion. ?
ALTO
Primaria
TASA DE
CRECIMIENTO Q* &
DEL . Goe
BAJO | secundaria y educacion N
MERCADO NA
media.
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— BAJO
ALTO
CUOTA DE MERCADO

Fuente. Elaboracion propia.

Estrella. Los productos estrella tienen un alto crecimiento y una alta participacion
de mercado. Son grandes generadores de liquidez, y se encuentran en un ambiente
dindmico, por lo cual es importante prestarles la atencibn necesaria. Ademas,
necesitan una inversion constante para consolidar su posicién en el mercado. En
este se encuentra la basica primaria con 60 estudiantes y con un valor mensual de
$195.000. Que en los ultimos afios se ha generado crecimiento del 20%
consecutivamente y que se espera para el proximo se aumente a 80-100
estudiantes activos en primaria. Tenemos una tasa de crecimiento mayor que la
competencia, no obstante, nuestra cuota de mercado aun puede crecer

constantemente.

Interrogantes. Son productos con un crecimiento elevado, pero con una
participacion débil en el mercado. Al encontrarse con un alto crecimiento,
normalmente requiere de altas inversiones financieras, pero al tener una escasa
participacion en el mercado los ingresos que genera son bajos. En este,
encontramos transicion. En la actualidad tiene tan solo 15 estudiantes quienes
cancelan un valor mensual de $195.000. No obstante, se proyecta un crecimiento
para el ailo 2022 mediante estrategia de posicionamiento de marca y mercadeo del

200%. Terminando el afio con 38 estudiantes. La institucién tiene una capacidad
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para formar en transicion a 70 estudiantes. Recordando que solo en las

urbanizaciones cercanas, el mercado es de 230 nifios actos para su inscripcion.

Vaca. Se trata de productos con una alta cuota de mercado y una baja tasa de
crecimiento, lo cual se traduce en productos ya maduros totalmente consolidados
en el sector. Tenemos a la secundaria y educacion media. Este posee en la
actualidad tan solo 150 estudiantes con un costo mensual de $220.000. No
obstante, en los ultimos afilos genero un crecimiento constante, se proyecta para el
préximo afio mediante la estrategia iniciar afio con 200 jévenes. Representando un

33% de crecimiento esperado.

13.1 Determinacién del mercado metay sus estrategias.

Luego de haber dividido el mercado en segmentos la institucion determina qué tan
atractivo es cada uno y cudl de estos es menos competitivo en el mercado, para
finalmente escoger aquel o aquellos en los que se ingresara, es decir el mercado

meta.

Tomamos como criterios a considerar. El tamafio, la tasa de crecimiento y el
atractivo estructural del segmento, dado en funcion del nimero de competidores

actuales, productos sustitutos, y el grado de poder de compradores y proveedores.

La empresa se propone dirigir sus estrategias a un mercado residenciadas
aproximadamente unas 1000 familias (barrios Villa Rocio, 20 de Julio, Seduca,
Pinos, la Unidad, Villa docente |, Casiquiare y 2...entre las calles 24 a la 32 y

Carreras 12 a la 18) que viven en cercania con la institucion. Este numero es mayor
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si tomamos como referencia un margen de urbanizaciones mas amplia. Estos
poseen un nivel socioeconémico medio a alto. Padres de familia que buscan en las
instituciones, no solo grado para sus hijos, sino calidad de la institucion, beneficios

indirectos y profesionalizacion.

Si hablasemos de mercado meta en nimeros conforme a una muestra realizada en
estos hogares, arrojo como posibles usuarios a 72 nifios en edad de parvulario, 94
en la edad de pre jardin, 62 en edad de jardin y 96 en edad de transicion;
actualmente, la poblacion existente proviene de diferentes sectores y barrios del
municipio de Yopal y responde especificamente al interés particular de la comunidad
por la prestacion de un servicio educativo en mejores condiciones de calidad para

los estudiantes.

13.2 Establecimiento de las estrategias de posicionamiento.

Una vez seleccionado los segmentos objetivos se procedié a decidir cudl sera el
posicionamiento a alcanzar dentro de ellos. El posicionamiento de mercado consiste
en hacer que el producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con

los productos de la competencia en la mente de los consumidores meta.

El objetivo a largo plazo es lograr un posicionamiento de marca como sinénimo de
calidad en la formacion basica y basica secundaria. Lograr que la cartera de
servicios se perciba como la institucion de calidad al mejor precio, que genere
tranquilidad para los padres de familia, educacién semi personalizada e innovadora,
con los mayores convenios y utensilios de formacion para sus estudiantes. Se
trabajara en ello por medio de la promocién de la imagen corporativa, asegurando
la coherencia visual y conceptual en todos los puntos de contacto con el cliente;

lineas conceptuales, de promocién, exposicién en los centros empresariales con
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asociacion de camara de comercio de Casanare, estrategias digitales, cupones y

descuentos por matricular en nuestra institucion.

Todas estas, seran soportadas bajo una metodologia de todas las acciones
nacientes a partir del marketing mix que refuercen el objetivo de posicionamiento de
marca. Las fuentes pensadas con el posicionamiento buscado seran los beneficios
basicos del producto (¢porque nos diferenciamos?), los beneficios asociados
(calidad a un buen precio) y la clase o conjunto de productos (preescolar, basica
primara y basica secundaria como la educacién media con formacion técnica en
contabilidad).

13.3 Desarrollo de la mezcla de marketing. (4Ps)

Precio (valor ofrecido). En este caso, se ha previsto ofrecer un precio medio e
igualitario comparado con los precios de los competidores. No obstante, ser
competitivos en el sector de alto impacto (Estratos 2, 3 y 4, de altos recursos
adquisitivos) por los servicios ofrecidos por la institucién, dado los segmentos

socioeconémicos que se pretende atender.

Plaza (acceso). En este aspecto, se tiene previsto acceder a los mercados
municipales de Yopal, especificamente a las zonas adyacentes al instituto (barrios
Villa Rocio, 20 de Julio, Seduca, Pinos, la Unidad, Villa docente I, Casiquiare y
2...entre las calles 24 ala 32 y Carreras 12 a la 18, entre otros). Con la llegada de
nuevos convenios institucionales, se pretende el aumento de las ventas de nuestros
servicios directamente, dichos convenios seran un atractivo de fortalecimiento para

los estudiantes de educaciéon media
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Producto (soluciones para el cliente). El o los “servicios” buscan brindar
soluciones integrales para las necesidades de las familias que se preocupan por la
educacion de calidad de sus hijos en miras del progreso educativo, socioeconémico
y cultural. Se manejan tres lineas de productos como lo hemos revisado con

anterioridad basado en transicion, Primaria, secundaria.

Promocion (educacion del cliente o consumidor). Se ha previsto, como
herramienta de apoyo publicitario la publicidad mediante marketing digital,
marketing por plataformas digitales de influencia y medios de comunicacion
tradicionales del municipio de Yopal.

Andlisis del cliente. A través de un estudio de factibilidad y mercadeo, se
establecié inicialmente que en zonas adyacentes al instituto se encuentran
residenciadas aproximadamente unas 1000 familias (barrios Villa Rocio, 20 de Julio,
Seduca, Pinos, la Unidad, Villa docente |, Casiquiare y 2...entre las calles 24 a la
32y Carreras 12 a la 18). En una muestra realizada en estos hogares, arrojé6 como
posibles usuarios a 72 nifios en edad de parvulario, 94 en la edad de pre jardin, 62
en edad de jardin y 96 en edad de transicion; actualmente, la poblacion existente
proviene de diferentes sectores y barrios del municipio de Yopal y responde
especificamente al interés particular de la comunidad por la prestacion de un
servicio educativo en mejores condiciones de calidad para los estudiantes. Para
2017, se cuenta con una demanda solida y suficiente para prestar el servicio
educativo y sostenerlo desde grado pre jardin hasta grado once, dadas las
condiciones de cambio e innovacion, accesibilidad, sostenibilidad y garantias de

participacion activa de estudiantes, padres y docentes. Para la modalidad en
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Registro de Operaciones contables y financieras, el Instituto Pilosophia tom6 como
poblacion base de estudio a los padres y estudiantes de grado octavo y noveno de
los afio 2014 y 2015, quienes contando con la compafiia de directivas (en esos afios
Dra. Ana Cecilia Rincon) y la asesoria de profesionales expertos del SENA en
administracion de empresas, contabilidad y finanzas, informatica - tic’s y desarrollo
agroindustrial hicieron el proceso de postulacion, analisis de alternativas y seleccion
de los estudios técnicos, que dadas las condiciones institucionales y las
preferencias de los implicados se podia adoptar. En virtud de los procedimientos
gue se surtieron y la aprobacion de los interesados, enfocada a la contabilidad y
finanzas quedo6 seleccionada la técnica en Registro de Operaciones contable y

financiera para cubrir al menos 4 promociones de bachilleres técnicos.

13.4 Objetivos del plan de marketing.

Los siguientes son los objetivos que se pretenden alcanzar con este plan de

Marketing, basandonos en el andlisis de mercadeo realizado al Instituto Pilosophia

e Realizar una campafia de marketing digital integral, utilizando las
herramientas adecuadas para llegar efectivamente al publico objetivo
logrando de esta forma atraer nuevos clientes y fidelizar los actuales
ofreciendo productos y servicios de calidad y una buena experiencia a la hora
de interactuar con la empresa.

e Ampliar la participacién de la empresa en el mercado objetivo en un 2%

anual, desarrollando y ofreciendo productos innovadores.
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Cuadro 12. Objetivos Plan de Marketing

Herramienta Objetivo Implementacion
Redes  sociales. | Realizar una | Se debe generar contenido de calidad
(Instagram y | campafa de | en redes sociales, inversion
Facebook). marketing  digital | programada para el posicionamiento e
integral inversion  programada para la

atraccion de los clientes.

Fortalecimiento vy
actualizacion de la
pagina web

autoadministrable.

Ampliar el impacto
visual de la landing
page con la
finalidad de
generar conversion

de clientes.

La publicidad paga en redes sociales
son enfocadas a la atraccion vy
fidelizacion del cliente. No obstante, la
generacion de las ventas se da por
medio de dos lineas. Marketplace y en
Por ende,

canales directos. para

aumentar la participacion de la

empresa se debe fortalecer nuestro
de Ia

Marketplace  corporativo

Empresa.

Fuente. Elaboracion propia.

13.5 Acciones.

Realizar una campafa de marketing digital integral.
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e Para realizar efectivamente el marketing digital debemos de primero realizar
una evaluacion de las redes sociales.

e Fortalecimiento de los disefios actuales.

e Disefios graficos enfocados a redes sociales y marketing digital mediante
campafia de atraccion de clientes en el municipio de Yopal

e Prueba de efectividad en Facebook, Instagram y Google Ads.

¢ Inversion en publicidad directa.

e Evaluacion Final.

e Ampliar la participacion de la empresa.

e Fortalecimiento de disefio web atractivo y de manejo comodo para el cliente.

e Disefio de campafia de fidelizacion y compra digital.

e Prueba de efectividad en Facebook e Instagram ads para atraer posibles
clientes.

e Analisis de influencia.

e Modificacion y fortalecimiento de la campania.

¢ Inversion en publicidad directa.

e Evaluacion Final.

13.6 Cronograma.

Se presenta un cronograma de actividades planteado en 5 meses de aplicabilidad
tanto para el afio 2021-2 o 2022-1. Tomando como referencia que se parte de una
campafa de conocimiento de la institucion y en las fechas de diciembre a febrero,

se realiza una campafa de venta y conversion de clientes.
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Cuadro 13. Cronograma de Marketing.

Descripcion

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

S1

S2 |S3

sS4

S1(S2|S3|s4

S1

S2

S3

sS4

S$1(S2|S3|s4

$1(S2|S3 |54

Evaluacion vy
fortalecimiento
de redes

sociales.

Evaluaciéon de
la efectividad
de la pagina
Web.

Disefios
graficos
enfocados a
redes sociales
atractivos y de

atraccion

Prueba de
efectividad en
Facebook,
Instagram vy
Google Ads.

Analisis de

influencia.

Modificacion

ylo
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continuidad de
los resultados
obtenidos

Inversion  en
publicidad
mediante
plataformas
de alto trafico

web.

Evaluacion
Final
Marketing

conocimiento

Disefio de
campafia de

conversion.

Prueba de
efectividad en
Facebook,

Instagram vy
Google Ads
para  atraer
compradores
a la

plataforma.

Analisis de

influencia.
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Modificacion y
fortalecimiento
de la

campana.

Inversion en

publicidad de
influencia vy
ads.
Evaluacion
Final.

Fuente. Elaboracion propia.

13.7 Presupuesto del Plan de Marketing.

El presupuesto de Marketing implementado tiene dos lineamientos esenciales.

Atraccion y conversion del cliente.
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Cuadro 14. Presupuesto del Plan de marketing.

Ads para atraer compradores a

la plataforma.

Descripcion Cantidad | Valor Unitario Valor Total
Evaluacion y fortalecimiento de
. 5 $ 300.000,00 1.500.000,00
redes sociales.
Evaluacion de pagina Web y su
o 1 $ 700.000,00 700.000,00
fortalecimiento.
Disefios gréaficos enfocados a
redes sociales y marketing
o _ 5 $ 300.000,00 1.500.000,00
digital mediante campafia de
atraccion.
Prueba de efectividad en
Facebook, Instagram y Google |2 $ 200.000,00 400.000,00
Ads.
Andlisis de influencia. 1 $ 50.000,00 50.000,00
Modificacion y fortalecimiento
1 $ 50.000,00 50.000,00
de la campafa.
Inversién en publicidad
_ _ 2 $ 200.000,00 400.000,00
mediante influencer.
Evaluacion Final Marketing
. 1 $ 50.000,00 50.000,00
atraccion.
Diseio de campaia de
_ 3 $ 100.000,00 300.000,00
conversion
Prueba de efectividad en
Facebook, Instagram y Google
2 $ 200.000,00 400.000,00
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Analisis de influencia. 1 $ 50.000,00| $ 50.000,00
Modificacion y fortalecimiento
1 $ 50.000,00 | $ 50.000,00

de la campana.
Inversion en publicidad

_ _ 2 $ 200.000,00 | $ 400.000,00
mediante influencer.
Evaluacién Final. 1 $ 50.000,00| $ 50.000,00
Total $ 5.900.000,00

Fuente. Elaboracion Propia.

Se presenta por un valor de $$ 5.900.000,00 Con un aproximado de alcance
directo de 200.000 habitantes. Dicha proyeccién para hacer 2 campafas en tres

plataformas (Instagram, Facebook, Google).
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Conclusiones

En el presente trabajo de grado, nos adentramos en el Instituto Pilosophia. Uno de
las mejores instituciones de educacion media del municipio. En este, generamos el
disefio e implementacion de un plan estratégico en el basado en la estrategia de
agudeza del mercado mediante el marketing digital. Partiendo de un diagnostico
general, que nos permitiese determinar el estado actual del area de mercado,
identificando las fortalezas y debilidades de la institucibn, en procesos
correspondientes a posicionamiento y branding de la institucion en su uso de redes

sociales.

Actualmente, en el marco de un entorno economico interno los directivos han venido
evaluando alternativas para generar un crecimiento en el numero de estudiantes,
gue hoy por hoy son de tan solo 228 en total, esto que permita a la empresa ampliar
su participacion en el mercado regional y municipal, como el de generar estabilidad
y desarrollo financiero, operativa de la institucién. En ese sentido, han considerado
atender los niveles socioeconémicos medios y altos de la poblacion de Yopal, pues
sabe que sus mayores competidores se encuentran ubicados a un precio mayor que
el de estos y con menor calidad a consideracién de la institucién.

Para lograr ese objetivo, desarrollamos un Plan Estratégico que los lleva a incluir en
su cadena de valor, a los beneficiarios del nuevo mercado dandole a entender a
estos, que la calidad radica en formacion, disciplina, tecnologia y por encima de

todo mercadeo.
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Recomendaciones

Con respecto al disefio e implementacién de un plan estratégico en la Institucién

Philosophia se presentan las siguientes recomendaciones.

Aplicar el presente planeamiento estratégico del area de mercadeo, con el fin de

incrementar la participacion de la empresa en el mercado objetivo.

Potencializar la estructuracion de la pagina web y las redes sociales de Institucion
Philosophia con el fin de dar a conocer de una manera mas dinamica e interactiva
permitiéndonos atraer nuevos clientes (padres de familia) a nivel regional, generar

banners publicitarios que permitan interactuar con los clientes de una mejor manera.

Aplicar las estrategias identificadas, invirtiendo en la capacitacion de los
colaboradores y en la innovaciéon de nuevos productos, asi como el fortalecimiento
de las alianzas estratégicas que le permitan a la empresa penetrar, en el menor

tiempo posible, en los nuevos segmentos de mercado objetivo.
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