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1. Planteamiento del problema

Los sistemas y servicios educativos son diversos y varian entre paises dependiendo de sus
niveles de desarrollo y la vision de sus lideres por generar competitividad a través de la
educacion. Y es que, de acuerdo con el Banco Mundial (2022), ésta hace parte de un derecho
fundamental y opera como medio para el desarrollo econémico de un pais, pues coadyuva a
cerrar las brechas de inequidad, desigualdad, paz y pobreza. En ese sentido, la apuesta de las
naciones se ha enfocado en que la mayor parte de su nifiez se escolarice, pues han entendido que
la educacion a nivel de la sociedad promueve habilidades como la creatividad, innovacion y
comprension social.

En paises como Canadd, China y Finlandia, la educacion, especialmente la publica,
responde a desafios globales y del ser, los sistemas elegidos mantienen un nivel mayor de
flexibilidad para que el nifio pueda desarrollar habilidades y competencias enfocadas a la
resolucion de conflictos, creatividad y el aprendizaje a lo largo de la vida, evitando formar
personas que buscan la memorizacion y solucion de problemas con preceptos o juicios de
tradicion cultural (Agiiera, n.d.).

Por otra parte, los paises en via de desarrollo carecen de un sistema educativo publico que
se enfoque en permitir que nifios y jovenes tengan la oportunidad de descubrir sus capacidades a
través de modelos aprendizaje modernos. Més bien, definen un plan de estudio generalizado que
bloquea la capacidad de creacion e innovacion de cada uno de estos individuos ocasionando
serios problemas para la industria y competitividad del pais a nivel internacional (Vega, 2017).

En ese sentido, empresarios e inversionistas identificaron gran parte de esta problematica
y han propuesto modelos de servicios de educacion basados en metodologias innovadoras y de

desarrollo personal. Estas acciones permiten la formacion de personas que cuentan con las



garantias de infraestructura, bilingiiismo y actividades que promueven su crecimiento y
desarrollo personal muy superior a nifios que se forman en instituciones de carécter publico
(Cardenas, 2019).

De esta manera, los servicios educativos privados han enfocado sus esfuerzos en atender
un mercado mundial de més de 300 millones de estudiantes, una cifra que permite estimar un
tamano de mercado bastante interesante para los empresarios. De acuerdo con Antoninis (2021,
p. 2) “una cuarta parte de las nifias y los nifios mds pequeinios asisten a preescolares privados en
Ameérica Latina y el Caribe, y mas de la mitad de los jovenes acude a universidades privadas”.
Este hecho genera mayor capacidad de empleo para profesionales licenciados en areas de la
pedagogia y bilingliismo y promueve practicas de dinamismo econdmico de la region y pais.

Las instituciones de educacion privada, como se ha sefialado, identifican un nicho de
mercado que posee caracteristicas particulares entre las cuales se pueden destacar el alto estrato
social de las familias, el valor por las actividades que llevan a cabo para brindar garantias de
calidad en su infraestructura fisica, tecnologica y académica. Ademas, sus planes de estudio se
desarrollan con base a exigencias del mundo actual, reforzados en bilingiiismo, educacion
tecnologica y de formacion integral con el fin de estimular habilidades del ser a través disciplinas
como el arte, los deportes y la ciencia (Cardenas, 2019).

Esta situacion no ha sido distinta en Colombia pues de acuerdo con cifras del DANE
(2022) rinden informacién ante el Ministerio de Educacion Nacional (MEN) y Secretarias de
Educacion Territoriales mas de 10.753 colegios de educacion no oficial, los cuales deben
garantizar a sus clientes la suficiente calidad en sus servicios y continuar en el mercado cada vez
mas competitivo. De esta cifra, solo el 1,3% corresponden a instituciones de educacion no oficial

que prestan sus servicios en la ciudad de Neiva, especificamente en la zona urbana.



Cada una de estas organizaciones procura disefar estrategias que permiten mantener una
relacion e interaccion con las familias y nifios que educan y orientan. Por esta razon, tratan de
implementar acciones de manera adecuada para aumentar las posibilidades de que la institucion
logre posicionamiento, comunicacion eficaz, clientes satisfechos y servicios ideales. Asi las
cosas, muchas de estas instituciones no oficiales definen elementos que responden a deseos y
necesidades de sus clientes y estas son transmitidas a través de la marca, servicio al cliente y
productos, para mencionar algunos.

De esta manera, identificar segmentos y sus requerimientos hace parte de todo un plan
que tienen las organizaciones para enfocar sus actividades e inversiones en escenarios ya
analizados. En este plan, ademads, se integran herramientas que permiten reconocer los aspectos
en los cuales la institucion privada, como empresa, presenta debilidades y fortalezas y, también,
factores del entorno que pueden afectar de manera positiva o negativa la organizaciéon y su
accionar.

Los colegios privados tienen un interés fundamental que consiste en aumentar las familias
con nuevos alumnos y asi garantizar un flujo de caja 6ptimo. No obstante, las diferentes
tendencias como el crecimiento de la oferta de estos servicios educativos se declara un factor de
amenaza para lideres del mercado, asi como la baja demanda explicada principalmente por los
reducidos niveles de natalidad que se vienen presentando en el pais desde el 2017 tal como se

presenta en la Figura 1.



Figura 1

Tasa de natalidad en Colombia en ultimos 7 afios

@ INFORMACION PARA TODOS

Tasa bruta de natalidad en Colombia
Total nacional. Anos 2015-2020
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Vitales.

Fuente: DAN

Nota ;Il;;)mado del informe del DANE (2023) sobre la reduccion de la tasa de natalidad en
Colombia en los ultimos afios.

De acuerdo con lo anterior, y considerando las grandes brechas socializadas y el tamafio
del mercado que se presentan en el pais, tanto fundadores como gerentes, vienen repensando las
formas en las cuales puedan generar elementos diferenciadores para obtener ventajas
competitivas y dominio en el mercado. Es asi como las exigencias por hacer visibles
caracteristicas de calidad y valor agregado del centro educativo han promovido practicas de
mercadeo y marketing que permiten establecer relaciones mas claras y definidas con sus clientes.

En el pais, de acuerdo con el Ministerio de Educacion Nacional, para el afio 2021, el
8,1% de los establecimientos educativos de educacion inicial (que incluyen preescolar y jardin
infantil) son privados. Esto se traduce en un total de 1.677 establecimientos educativos privados

de educacion inicial en todo el pais. La misma fuente advierte que en el Departamento del Huila
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el 4,4% de estos establecimientos son privados lo que permite advertir una mayor oferta y
disminucion de la demanda que puede representar una fuerte rivalidad entre centro educativos e
instituciones privadas.

En Neiva, existen colegios infantiles privados que prestan el servicio educativo a familias
de estratos altos y que desean que su nifio o nifia desarrolle habilidades y competencias de forma
personalizada. En ese sentido, han optado por definir atributos en sus servicios para diferenciarse
de la competencia y brindar exclusividad para las familias. De esta manera, se encuentran
instituciones que destacan sus espacios campestres y zonas verdes para el desarrollo motriz,
creativo y deportivo. Por otro lado, colegios que enfatizan en actividades como el bilingliismo y
desarrollo tecnologico.

Por esta razon, las definiciones de la mision y vision de una institucion educativa
permiten declarar aspectos en los cuales se enfocardn las estrategias, que logren recordar,
posicionar y generar lealtad de los clientes con la marca. En ese orden de ideas, como caso
particular, el Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir de la ciudad de Neiva, es una institucion
educativa de caracter privado que lleva en el mercado mas de 15 afos contribuyendo en el
aprendizaje desde una edad temprana y a la formacion de habilidades fundamentales para el
desarrollo como la lecto-escritura, el calculo y el razonamiento matematico, la interpretacion de
instrumentos musicales, la capacidad comunicativa, el dominio de un idioma extranjero y la
practica de deportes (Mi Alegria de Vivir, n.d.).

Sin embargo, la organizacidon no cuenta con un plan que le permita definir las acciones
organizadas y sistematizadas para atender su mercado actual y prospecto con estrategias de

mercadeo apropiadas que les permita posicionarse a corto y mediano plazo. En ese sentido, y
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entendiendo que existen tendencias del mercado que pueden afectar tanto positiva como
negativamente la institucion educativa, es valioso preguntarse:

1.1. Pregunta de investigacion
(Qué estrategias de marketing permitiran al Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir crear ventajas

competitivas?
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2. Objetivos
2.1. Objetivo General
Proponer un plan de mercadeo estratégico para el Gimnasio Infantil “Mi Alegria de Vivir”
de la ciudad de Neiva.
2.2, Objetivos especificos

e Identificar de factores internos y externos del Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir de

la ciudad de Neiva.
o Establecer el perfil competitivo del Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir.

e Definir las estrategias de mercadeo, las tacticas, el plan de accion y seguimiento para el

Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir de la ciudad de Neiva.
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3. Justificacion

El presente trabajo de investigacion encuentra su justificacion practica a partir de la
necesidad que se identifica con el Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir de no contar con un
plan de mercadeo estratégico de forma clara y definida. El desarrollo de este documento seréa de
gran utilidad para la institucion dado que, ademas de realizar un diagnoéstico interno del gimnasio
infantil, presentara acciones concretas como orientacion para la implementacion de dicho plan.

De la misma forma, el presente trabajo de investigacion describira el entorno en el cual se
desempefia la institucion con el fin de crear una propuesta acorde a las tendencias del sector con
miras a lograr un posicionamiento dentro del mercado de servicios educativos para las familias
de la ciudad de Neiva.

Asi las cosas, se espera que con el disefio del plan de mercado estratégico, el Gimnasio
Infantil Mi Alegria de Vivir logre crear y exhibir mayor valor para sus clientes y usuarios,
aumentando su imagen y credibilidad en el sector educativo de la ciudad.

Por otra parte, el proposito de esta investigacion es permitir que la investigadora obtenga
el titulo de Especialista en Gerencia de Mercadeo Estratégico, aportando desde su apropiacion de
conocimiento, beneficio para las entidades publicas o privadas que requieran desarrollar

actividades de mercadeo de forma sistematica y especializada.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. Marco tedrico

Un proceso de investigacion debe tomar como precepto una solidas bases y metodologias
que permita validar que el estudio que se esta realizando es tema de conversacion y discusion
entre una comunidad cientifica. Ante esta situacion, es prudente definir que la presente
investigacion no estara aislada de esta dindmica y presentara la perspectiva tedrica que se tendra
como referente.

Las escuelas del pensamiento en Marketing han evolucionado constantemente gracias a
los diversos cambios que se presentan a diario en el mercado. De acuerdo con Palacio (2014)
citado por Mendivelso & Lobos (2019), el marketing actual ha evolucionado de tal manera que
las organizaciones necesitan fans para interactuar entre si a través de las redes sociales y las
marcas buscan ser parte de una nueva generacion de consumidores. Y es que como bien lo
planteaba Armstrong & Kotler (2013), “el marketing es el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones so6lidas con ellos, obteniendo a cambio el
valor de los clientes”.

Por otra parte, Martinez (2011) advirtié que la mayor parte de los investigadores en esta
area afirmaron que el marketing es un tema relativamente joven pero que posee un desarrollo
cientifico intenso y reciente que lo hace controversial y polémico. Asi pues, luego de que las
organizaciones evolucionaron de forma que la produccion y distribucion no consumiera la
totalidad de sus recursos, sobre inicios del siglo XX, se inici6 con un acercamiento de la fase de
venta de las empresas con el consumidor, entendiendo lo anterior, como el poder de persuadir y

presionar al cliente a la adquisicion de mas productos para satisfacer sus necesidades basicas.



El marketing logra entonces su sentido mas profundo luego de la segunda guerra

mundial, cuando las organizaciones empresariales enfocaban sus esfuerzos en un solo producto y
basaban su sostenibilidad en este, olvidando el cierre de brechas que se daba a nivel internacional

que hacia que los productos se conectaran desde cualquier parte del mundo, satisfaciendo asi las

necesidades de los clientes.

En ese orden de ideas, se forjaron diferentes movimientos cientificos en la busqueda por

definir los puntos de vista que diversos autores daban a lo que se denominaba el marketing.

Segun Sheth et al. (1988), estas escuelas se presentaron por cuatro dimensiones: Econémica y No

econdmica, No interactiva e Interactiva, definiendo el sentido del marketing como se presenta en

la Tabla 1.

Tabla 1

Escuelas del pensamiento en Marketing

DIMENSIONES NO INTERACTIVA

INTERACTIVA

- Escuela del producto
ECONOMICA - Escuela de las funciones
- Escuela geografica
- Escuela del comportamiento
NO del consumidor

ECONOMICA - Escuela activista

- Escuela del macromarketing

Escuela institucional

Escuela funcionalista

Escuela del management

Escuela de la dinamica

organizativa

Escuela de los sistemas
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- Escuela del intercambio

social

Nota. Tomado de la presentacion de Catalan (2018) sobre las Escuelas del Pensamiento
en Marketing.

En la primera dimension, las escuelas no interactivas e interactivas toman un papel del
marketing relacionado con sus objetivos. Para la escuela del producto, una variable clasificada
como econdmica no interactiva, advierte que éste se debe relacionar con habitos de compra del
consumidor para diferentes lineas del producto. Luego, la escuela funcionalista centrd su
atencion en generar valores agregados a los distintos procesos en los cuales se ve implicado el
proceso de mercadeo, entre ellos se destaca las funciones de intercambio, de facilitacion y
fisicas.

Teniendo en cuenta lo anterior, el marketing guarda una estrecha relacion con la creacion
de valor y la mejora de los procesos para que el consumidor se sienta satisfecho del servicio o
producto recibido. Asi, para el caso que nos reune, el marketing educativo se ha convertido en
referencia para diversas instituciones que quieren captar la mayor cantidad de clientes,
aumentando sus ingresos y mejorando su imagen (Sampaolessi, 2021).

Diversos autores vienen planteando la idea de que “ofrecer servicios a sus interesados
dada su intangibilidad, resulta complejo, porque sencillamente no se puede tocar o
palpar; y ello, hace que los servicios ofrecidos a los clientes sean complicados en su
estructura, porque intervienen elementos objetivos, pero también subjetivos, dificiles de

controlar tales como: la percepcion, necesidades, motivacion, actitud, lealtad, carifio,
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fidelidad, los cuales son caracteristicas complejas de medir a la hora de adquirir un servicio”
(Sanz et al., 2016, p. 3).

Asi pues, Pérez (2018), advirtié que “el marketing educativo se encarga de la
investigacion social para desarrollar actividades que permitan solucion en su gobierno y en la
captacion de clientes/usuarios y la satisfaccion de sus padres de familia o tutores de un buen
servicio educativo” (p. 32).

Por otra parte, diversos autores han desarrollados metodologias que permiten establecer
planes de mercadeo que crean ventajas sobre organizaciones que no los emplean. Uno de los
autores mas influyentes es Kotler, quien dentro del campo del marketing propuso una
metodologia para la elaboracion de un plan de mercadeo el cual permite analizar la situacion,
definir el mercado objetivo, desarrollar las estrategias, implementar y realizar el proceso de
evaluacion y control (Armstrong & Kotler, 2013, p. 55).

La metodologia propuesta busca comprender, en un primer momento, la situacion actual
tanto del mercado como de la organizacion, esto con el fin de plantear objetivos y estrategias con
informacion basados en las realidades del entorno y la empresa.

Por su parte, McCarthy (1972), propuso una metodologia particular la cual se basa en el
concepto de las 4 P’s del marketing mix, las cuales son: precio, producto, promocion y plaza. El
autor advirtid que la estrategia corresponde a un proceso de planificacion y concepcion, ademas,
la fijacion de precios, declaracion de canales de distribucion y como estos van a llegar la cliente
final con el fin de crear intercambios que satisfagan objetivos organizacionales.

En la actualidad, diversos investigadores del area de marketing han logrado desarrollar
metodologias propias basados en los autores mencionados con anterioridad. Asi pues, Villegas

(2012), propuso realizar, en primer lugar, una auditoria del sector externo en el cual se realiza un
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analisis del entorno en el cual se tienen en cuenta variables clave que pueden cambiar las
condiciones del mercado; el cliente, definiendo el segmento, sus motivaciones y necesidades
insatisfechas y, finalmente, la competencia, identificando la posicion y diferenciacion. Este
ejercicio permite determinar las oportunidades y amenazas que no puede controlar la
organizacion.

Luego, el autor advierte sobre realizar una auditoria interna, revisando el mercado y los
productos, el sistema de marketing que lleva la empresa, la productividad y funcion del
marketing en la organizacion. Esta actividad permite establecer variables internas que son
denominadas fortalezas y debilidades, importantes para el proceso de creacion del perfil
competitivo.

Villegas (2012), afirma que luego de obtener las variables tanto externas como internas,
se construyan matrices tales como Matriz de Evaluacion del Factor Externo (MEFE), Matriz de
Evaluacion del Factor Interno (MEFI) y Matriz de Perfil Competitivo (MAFE). Con esta
informacion, se logran definir objetivos y establecer aspectos presupuestales para llevar a cabo la
estrategia de marketing. En la Figura 2 se describe la metodologia propuesta por el autor para

llevar a cabo el plan de marketing para una organizacion.
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Figura 2

Metodologia de Plan de Mercadeo propuesto por Villegas (2012)

Identificar Vision, Mision,
Objetivos y Estrategias actuales

!

Ejecutar Auditoria Externa

Establecer la vision y mision de
la compaiiia y de marketing

l

Ejecutar Auditoria Interna (en

marketing)
Identificar Identificar Identificar Identificar
Amenazas Oportunidades Debilidades Fortalezas

Matriz
MEFE

Matriz MEFI
en marketing

b 4

Matriz de Perfil Competitivo

MAFE
Fijacién de objetivos Establecer estrategias
FADO
Definicién de -
tacticas P&G Calendario de
Estado de Resultados Actividades
Evaluacion

| Control de Gestion |

Nota. Corresponde al plan de marketing tomado del Libro Plan Anual de Marketing
(Villegas, 2012, p. 11).

En ese sentido, y aunque no existe una fuente confiable que permita determinar cudl es la
metodologia més utilizada en el campo empresarial para el desarrollo de planes de mercado, es
evidente que la mayor parte de las empresas en el mundo realizan algin tipo de planeacion con
sus actividades de marketing. Esto les permite identificar su publico objetivo, desarrollar
productos y servicios concretos a sus necesidades, fijar precios acordes, realizar promociones

concretas y distribuir su portafolio de forma efectiva.



20

Asit las cosas, para el presente estudio la investigadora adopt6 la metodologia propuesta
por Villegas (2012), toda vez que compone todos los factores propuestos por los pioneros del
mercadeo y establece una base metodoldgica que permite planear, disear, desarrollar e
implementar un plan de mercadeo estratégico.

4.2. Marco conceptual

e Mercadeo: Proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros (Kotler, 2001).

e Gimnasio infantil: Denominacion a una institucion de caracter privada que
brinda formacion infantil a nifios entre los 0 a 5 afios.

e Marketing Educativo: Proceso de investigacion de las necesidades sociales, para
desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor
percibido, distribuidos en tiempo y lugar y éticamente promocionados para
generar bienestar entre individuos y organizaciones (Manes, 2004).

¢ Plan de mercadeo: Documento escrito que detalla las acciones de marketing, que
estan dirigidas a objetivos y metas futuras del negocio y resultados especificos
dentro de un marco de trabajo en determinados ambientes internos y externos.

Debe ser definido y validado para un afio (Villegas, 2012, p. 8).
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5. METODOLOGIA

5.1. Tipo de estudio

Para desarrollar la propuesta del plan de mercadeo estratégico al Gimnasio Infantil Mi
Alegria de Vivir, se utilizaron herramientas e instrumentos que se enmarcan en la investigacion
cualitativa. Es necesario advertir que fue una investigacion aplicada que tuvo como fin
solucionar un problema de una organizacion en especifico.

Para capturar la informacion se plantearon dos momentos. El primero correspondi6 a la
recoleccion de informacion secundaria que permitid contextualizar el problema con los avances
en la literatura, especialmente en el objeto de la presente investigacion. Este momento permitid
definir las variables del factor externo. La segunda parte se basé en una entrevista estructurada al
rector del gimnasio infantil (Anexo 7) y la correspondiente aplicacion.

Para el analisis de la informacion que se recolectd, se utilizaron las matrices de
evaluacion de factores internos y externos propuestas por Villegas (2012) y la matriz de perfil
competitivo. Los resultados permitieron definir el objetivo del plan de mercadeo, elaborar la

estrategia, establecer el plan de accion y la forma de evaluacion y control del plan.
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6. Diagnostico de planeacion de mercado del Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir de
la ciudad de Neiva

Esta primera aproximacion permite tener una mirada especifica sobre el pensamiento de
mercado que tiene la direccion del centro educativo. Las organizaciones estdn en constante
cambio debido a las diferentes tendencias que emergen de cambios tecnoldgicos, sociales,
politicos y ambientales.

La planeacion, como proceso administrativo, cuenta con suficiente ilustracion sobre las
diferentes formas o metodologias de aplicarlo. No obstante, algunas han perdido fuerza gracias a
la volatilidad y la manera en que emergen las situaciones durante procesos de ejecucion de la
estrategia de negocio, produciendo actuaciones improvisadas que se alejan de la realidad de la
organizacion y afectan la imagen de ésta.

Por esta razon, tener claridad sobre el negocio en el que se estd, las condiciones o factores
clave de éxito, los competidores, clientes y proveedores, es fundamental para evaluar la
estrategia de mercado que se tiene y mejorar o evitar situaciones que han llevado a que la
organizacion no cuente con un plan de marketing escrito que condense las principales acciones
para generar ventajas sobre su competencia.

Es necesario precisar que aunque la empresa no cuente con un plan descrito y detallado,
genera, propone y ejecuta actividades tendientes a lograr posicionamiento, recordacion,
comunicacion de valores agregados y discursos sobre la marca, que ha permitido que hoy cuente
con un importante participacion de mercado.

Asit las cosas, se determina que estas acciones no cuentan con responsables ni recursos
previamente definidos en un presupuesto general de la organizacion. Las actividades que pueden

relacionarse con el marketing se fundamentan en apreciaciones vélidas por parte de la gerencia
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que lo motivan a invertir e implementar cada una, sin embargo, desconoce el impacto, el alcance,

los actores que participan y el producto que espera obtener.
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7. CAPITULO I. AUDITORIA EXTERNA PARA EL GIMNASIO INFANTIL MI

ALEGRIA DE VIVIR DE LA CIUDAD DE NEIVA

El entorno al cual se ve expuesta una organizacion no dependen propiamente de las
acciones que ellas implementen sino de dindmicas mundiales que configuran escenarios en un
mercado y provocan cambios positivos o negativos, depende de la organizacion, para los
distintos sectores. A continuacion, se realizard un analisis sobre las principales variables del
entorno que pueden inducir cambios para el sector educativo a corto, mediano y largo plazo.
Luego, se enlistaran en una matriz de evaluacion con el fin de medir las capacidades de la
empresa para responder ante fluctuaciones del entorno.

7.1. Variable econémica

La crisis actual que se estd viviendo en todos los sectores de la economia es producto de
decisiones politicas tomadas por los gobiernos para responder a situaciones como la pandemia
del COVID-19 y el conflicto entre Rusia y Ucrania, para mencionar algunos. Es claro que estas
medidas afectaron considerablemente los sectores de la economia mundial, especialmente
aquellos en los cuales se experimentaba un contacto social frecuente (Castillo & Marinho, n.d.).

En ese sentido, el ritmo de recuperacion para el afio 2021 fue gradual teniendo en cuenta
la reactivacion del aparato productivo de varias economias mundiales, no obstante, se evidencio
profundamente los altos niveles de desigualdad entre paises, especificamente en lo que tiene que
ver con la solidez financiera de paises desarrollados y en vias de desarrollo.

Asi pues, Colombia posee un gran reto en materia econémica debido a su alta
dependencia con sectores que se vieron afectados negativamente con esta situacion. Esto ha
provocado que las principales inversiones sean destinadas a sectores que movilizan con mas

fuerza el sistema productivo del pais, dejando a un lado, por ejemplo, al sistema educativo que
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requiere la atencion, pues de acuerdo con la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico — OCDE, Colombia solo invierte en educacion por estudiante en promedio 14
millones de pesos, una cifra muy por debajo del techo de inversion recomendado por la
Organizacion de 47 millones de pesos o $10.000 dolares (El Pais, 2017). Sin embargo, de
acuerdo con el Plan Plurianual de Inversiones Colombia 2023-2026, para la Seguridad Humana
que comprende el sector educativo, contara con inversiones del Presupuesto General de la
Nacion por mas del 60%.

Por otra parte, aunque el pais se encuentra en proceso de recuperacion econdmica y
proyecta crecimiento en sus finanzas, se observa una tasa de desempleo del 10,7% para abril de
2023 (DANE, 2023). Esta situacion evidencia que el mercado laboral esta fuertemente afectado,
lo cual provoca algunas exigencias y limitaciones dentro de los hogares al momento de decidir
sobre sus gastos educativos y alimenticios, razén por la cual los sectores de educacion, alimentos
y transporte se ven afectados directamente.

Esta situacion se profundiza ain mas con los altos niveles de inflacion y costos
educativos en el pais. El alza de estas variables repercute en un incremento en los salarios de los
docentes, los gastos de operacion de cada institucion educativa, precio de matriculas y materiales
lo cual afecta directamente la accesibilidad y calidad del servicio para centros educativos
regulados (Quintero, 2023).

7.2. Variable sociodemografica

Uno de los factores que se encuentran presente dentro de los entornos, especificamente en
la variable social, tiene que ver la tasa de natalidad. En Colombia, para el 2022, se presentd una
disminucién con respecto al afio 2021 del 8%, tal como se presenta en la Tabla 2. Esta situacion

responde a las diferentes tendencias que se presentan en el mundo y que generan un impacto
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sobre los nacimientos en el pais. De igual forma, en la misma tabla, se analiza que la poblacion

masculina corresponde al 51% del total del ultimo afio sobre el 49% de la poblacion femenina en

la misma temporalidad (DANE, 2023).

Tabla 2

Tasa de natalidad en Colombia en los ultimos cinco anos

NATALIDAD TOTAL
Variacion
ANO TOTAL
HOMBRES MUJERES porcentual
COLOMBIA
2018 649.115 332.740 316.303 -
2019 642.660 329.998 312.605 -1%
2020 629.402 322.868 306.476 2%
2021 616.914 315.970 300.891 2%
2022 569.311 290.974 278.298 -8%

Nota. Elaborado a partir de DANE (2023).

En el Huila, en los ultimos 5 afios, se ha presentado una disminucidon en la tasa de

natalidad. Para el 2022, este factor disminuy6 con respecto al ano 2021 del 10%, tal como se

refleja en la Tabla 3. Esta situacion se ha presentado debido a situaciones tales como cambios en

las nociones de vida de las mujeres, la percepcion de la juventud sobre el futuro y la nueva

conformacion de los hogares.
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Tabla 3

Tasa de natalidad en el Huila en los ultimos cinco arios

NATALIDAD TOTAL Variacién
ANO TOTAL porcentual
HOMBRES MUJERES
NEIVA

2018 8.831 4.497 4333 -
2019 8.093 4.133 3.960 9%
2020 7.613 3.892 3.720 -6%
2021 7.762 3.886 3.875 -1%
2022 4.833 2.450 2.383 -60%

Nota. Elaborado a partir de informacion del DANE (2023).

Por otra parte, los niveles de ingresos de los colombianos han mejorado con respecto al
2020 que se encontraba la pandemia. De acuerdo con la Figura 3, en junio de 2022, los ingresos
promedios reportados fueron superiores a los periodos 2021 y 2020. Se evidencia una tendencia
mayor en el ingreso de los hombres sobre las mujeres, especificamente en un 5,5%, menor a lo

acontecido en el 2019.
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Figura 3

Ingreso laboral reportado por género en Colombia

Junio

2019

Nota. Los datos ilustrados en esta figura corresponden al andlisis realizado por
Asofondos (2022).

Asi las cosas, aunque se presenta que los niveles de ingreso de la poblacion colombiana
estan mejorando con respecto a los afios anteriores, el IPC registra cifras en 2023 muy por
encima con respecto al 2022, especificamente la variacion fue de 3,29 puntos porcentuales, lo
que se traduce en un mayor precio en el conjunto de bienes y servicios que los hogares requieren
para el consumo (DANE, 2023).

A esta situacion se suma el hecho de que los niveles de educacion en Colombia no son
altos. De acuerdo con el DANE (2023), el 35% de la fuerza de trabajo del pais cuenta solo con
educacion bésica secundaria y el 12,2% con educacion universitaria. Teniendo en cuenta lo
anterior, organizaciones del sector publico y privado publicaron el Informe Nacional de Empleo
Inclusivo 2020 — 2021, demostrando una relacion directa entre el nivel de formacion y los

ingresos laborales (Aguirre, 2022).
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7.3. Variable tecnologica

Las tecnologias se han convertido en eje transversal para la formacion de estudiantes en
instituciones educativas del mundo. Sin embargo, y pese a la crisis de la pandemia del COVID-
19, se incremento en un tercio la pobreza de aprendizaje en paises de bajo y medianos ingresos
en el cual, al menos el 70% de nifios de 10 afios no puede comprender textos simples (Portafolio,
2022).

Los nifios y jovenes actualmente cuentan con mayor acceso a todo tipo de informacion.
Son variadas las plataformas digitales y dispositivos electronicos que permiten a esta poblacion
descubrir nuevas experiencias, pero también, configurar en su personalidad aspectos que generan
trastornos y dificultades para la vinculacion social y comunicacion entre grupos sociales (Arab &
Diaz, 2015).

Esta situacion para las familias e instituciones educativas ha representado un reto, pues
deben adaptar tanto sus discursos, plan de estudio y herramientas de apropiacion de
conocimiento para la gestion eficiente de este en la poblacion juvenil y nifos. En ese sentido, los
centros educativos, especialmente los privados, utilizan aplicaciones de Big Data que brinda
informacion oportuna y en tiempo real sobre el comportamiento, progreso de aprendizaje y
sistemas evaluativos que permiten crear planes educativos adaptados a las necesidades de cada
alumno (StartechUp, 2023).

De esta manera, se han descrito las variables del entorno que pueden ser oportunidades o

amenazas en el sector y se identifican en la Tabla 4.



Tabla 4

Matriz de Evaluacion de Factores Externos en el sector educativo
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Matriz de Evaluacion del Factor Externo (MEFE)

Peso Resultado
Factores externos claves Valor
relativo sopesado
Mayor inversion en educacion por parte del
0.10 3 0.30
gobierno
Tendencia alcista de inflacion y costos educativos 0.15 2 0.30
Menores ingresos de los hogares 0.30 1 0.30
Disminucion en la tasa de natalidad 0.30 1 0.30
Uso de tecnologias en el aprendizaje para el sector 0.15 4 0.60
Total 1,00 1.8

Nota. Elaboracion propia.
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8. CAPITULO II. AUDITORIA INTERNA PARA EL GIMNASIO INFANTIL MI

ALEGRIA DE VIVIR DE LA CIUDAD DE NEIVA

La Auditoria Interna se llevé a cabo teniendo en cuenta la guia propuesta por Villegas
(2012). De esta manera, el instrumento aplicado se dividio en cuatro secciones en las cuales se
logro realizar aproximaciones hacia conceptos basicos de mercado y profundizar en aquellos
aspectos en los cuales la gerencia del Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir enfoca sus mayores
esfuerzos por mantener y seguir posicionando la marca.

8.1. Auditoria de los mercados y servicios

El colegio Mi Alegria de Vivir tiene una clara definicion de los segmentos de clientes
segun su estrato socioecondmico, valor percibido del servicio, tamafio de mercado, ingresos y
ocupacion laboral. Esto permite adaptar estrategias de marketing y oferta a las necesidades de
cada segmento. Ademas, ha tomado decisiones estratégicas sobre la ubicacion de su negocio en
funcién de estos segmentos.

Asimismo, ha demostrado un sélido conocimiento sobre su competencia y su posicion en
el mercado, asi como un entendimiento del comportamiento del mercado en el que opera. La
gerencia tiene una comprension clara y definida de los servicios que ofrece, lo cual es
fundamental para su éxito. Aunque no ha establecido objetivos de ventas especificos, su enfoque
principal se centra en garantizar su permanencia en el mercado a largo plazo.

Por otra parte, ha implementado indicadores para monitorear y evaluar la cantidad de
nifios atendidos por salon, la distribucion de jornadas y la capacidad de recibir nifios en el futuro.
Sin embargo, se ha identificado que la jornada de la tarde no esta siendo aprovechada al maximo,
lo cual sugiere la necesidad de tomar medidas correctivas o desarrollar estrategias adicionales

para maximizar su rendimiento.
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8.2 Auditoria de los sistemas de marketing

La gerencia muestra interés en el entorno, aunque se destaca que la estructura no esta lo
suficientemente preocupada por estos temas y la proyeccion del negocio recae sobre el
propietario. La informacion sobre los competidores y el comportamiento del mercado se obtiene
principalmente de fuentes secundarias recurriendo solamente a base datos.

Por otra parte, se advierte que se han dejado de realizar ciertas actividades importantes
para la institucion tales como la evaluacion de la satisfaccion del usuario y la calidad del servicio
después de la pandemia. No obstante, se realizan autoevaluaciones sobre sus servicios
constantemente por medio de comentarios en sus redes sociales y fisicamente tiene un libro de
experiencias para los egresados.

La gerencia describe la experiencia como un factor importante al momento de ofertar su
servicio, por tal razon, se tiene establecido para nuevos clientes una ruta de reconocimiento al
interior de la institucion resaltando aspectos como el aseo, las aulas de clase, el personal docente,
entre otros. Esto le ha permitido brindar seguridad y confianza a los padres de familia que buscan
un colegio apropiado para el cuidado de sus hijos.

Para controlar su capacidad méaxima de estudiantes para el aflo siguiente, la institucion
realiza convocatorias de matriculas y reservas de cupo previo a la culminacién del periodo
escolar para nifios que avanzan de grado y para nuevos clientes. Asi establece sus ingresos y
define la rentabilidad de su negocio. En busca de diversificar sus ingresos, estableci6 un precio
especial para promover la jornada de la tarde, sin embargo, no ha cumplido las expectativas toda
vez que los padres consideran que es un horario que presenta incomodidades relacionadas

especialmente con el clima.



33

Asi mismo, la gerencia indica que no hay un departamento de marketing ni una persona
que se encargue de establecer las actividades de relacionamiento entre el cliente y la marca, no
obstante, se han definido actividades propias del area que, aunque no se encuentran dentro de un
presupuesto anual y planificado, se orientan hacia la recordacion de marca, consecucion de
nuevos clientes y generacion de experiencias para los nifios y padres de familia. Entre otras
cosas, se destacan: bombas timbradas con el nombre de la institucion, publicidad en redes
sociales que permiten evidenciar las actividades realizadas por los estudiantes en su dia a diay la
clausura de fin de afio con alto componente de creatividad. Advierte que el 90% de los alumnos
llega por recomendacion gracias a estas acciones.

De igual forma indica que constantemente se invierte en capacitacion para el personal con
el fin de brindar un servicio con alto potencial de innovacion, fortaleciendo las habilidades de
canto, lenguaje y comunicacion, logrando asi mejorar los procesos de aprendizaje de los nifios de
forma no tradicional. Adicional a esto se ofrecen servicios complementarios a los padres de
familia debido a que la primera educacion viene desde casa y se busca fortalecer la relacion con
el colegio, para esto se realizan encuentros de parejas y conferencias sobre como apoyar el
aprendizaje en el hogar, crianza positiva entre otras.

8.3. Auditoria de la productividad de marketing

La gerencia indica que tiene la intencion de expandirse aprovechando su buen nombre y
marcando una posicion en el mercado, debido a que reconoce su buena reputacion y esta
buscando crecer y consolidarse en la industria, ademas, destaco que ha realizado publicidad para
posicionar la marca como estrategia clave para aumentar el reconocimiento y la visibilidad de su
negocio, tales como: un incentivo econdmico para los clientes antiguos que consiste en recibir un

descuento en la matricula por cada nifio nuevo que se matricule, inicialmente esta estrategia
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funciono, sin embargo ya no tiene el mismo impacto como incentivo para atraer nuevos clientes,
igualmente se han instalado stickers con el logo del colegio en los automoviles de los padres de
familia, esta publicidad movil busca aumentar la visibilidad de la marca.

Se menciona que en Mi Alegria de Vivir se identifica con la Iudica, los cuidados y los
nifios, esto indica que la gerencia tiene una filosofia centrada en brindar un ambiente alegre,
cuidadoso y adecuado para los nifios, lo que puede ser un factor diferenciador en el mercado.

84. Auditoria de la funcion de marketing

La gerencia de la institucion se preocupa por conocer las actitudes de sus consumidores y
busca reflejar atributos como seguridad, cuidado, confianza y trato célido desde la primera visita.
Esto en vista de generar una experiencia positiva desde el inicio ademads de resaltar la
infraestructura y dindmica de estudio, dejando el precio como un aspecto secundario; de igual
manera conoce el motivo de compra de los clientes de su competencia que le permite definir
hacia donde orientar sus acciones y como proporcionar valor.

Considera que su servicio es elastico, lo que implica que una reduccion de precio podria
atraer a mas clientes, pero la capacidad del negocio podria verse limitada debido a su
infraestructura, enfrentando dificultades para satisfacer esa demanda y puede resultar en una
disminucioén de la calidad del servicio o en una experiencia negativa para los clientes si no se
maneja adecuadamente.

El propietario indica que evaliia constantemente la curva de experiencia de su servicio
debido a que esta le ha ensefiado que actividades debe implementar y cuales debe dejar de
realizar, por ejemplo, menciona la pérdida de valor percibido por los padres de familia debido a
la falta de ejecucion de actividades complementarias al cuidado de los nifios tales como:

seguimiento de talla y peso con recomendacion por parte del educador fisico de la institucion.
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La gerencia destaca la importancia de sus trabajadores y reconoce su papel fundamental
en la prestacion del servicio, esto genera que se valoren y se incentiven a los empleados para
brindar un servicio de calidad, actualmente muestra estos resultados a través de las redes sociales
como Facebook e Instagram para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca,
aunque considera eficiente el uso de los medios de comunicacion actuales, reconoce que se
necesita hacer mas para fortalecer la marca y complementar las actividades en linea con otras
estrategias. Esto porque siente que aln le falta promocion, no porque sea necesaria en términos
de resultados inmediatos, sino para evitar la complacencia y seguir avanzando.

Asit las cosas, en la Tabla 5 se identifican los factores internos para la institucion y se
evalua teniendo en cuenta las capacidades y recursos con que cuentan.

Tabla 5

Matriz de Evaluacion de Factores Internos en marketing para el Gimnasio Infantil Mi Alegria de

Vivir
Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI)
Peso Resultado
Factores Internos claves Valor

relativo sopesado
Reconocimiento de marca 0.30 4 1,2
Lealtad de los clientes 0.15 3 0.45
Deficiente control en los procesos de marketing 0.25 1 0.25
Estado de confort de la gerencia 0.20 1 0.20
Personal cualificado 0.10 4 0.40
Total 1,00 2,5

Nota. Elaboracion propia.
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La fortaleza mas importante es el reconocimiento de marca y corresponde al factor de
mayor peso relativo. Las debilidades son el deficiente control en los procesos de marketing y el
estado de confort de la gerencia. El resultado sopesado es de 2,5 lo cual indica que la empresa es
débil en el area del mercadeo y debe trabajar en ello.

Asi las cosas, de acuerdo con la metodologia elegida para la presente investigacion, se
procedio a realizar el perfil competitivo de los competidores que se encuentran en el sector y se

listan en la Tabla 6.



Tabla 6

Matriz de perfil competitivo para el Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir
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Matriz de Perfil Competitivo (MAFE)

MI ALEGRIA DE COLOMBO
YUMANITOS COLOMBUS EDUCAKIDS LOS ROBLES
FACTORES P VIVIR INGLES
eso
CLAVES DE Resultad
i relativo < Resultado < < Resultado Resultado < Resultado < Resultado
EXITO S 5 o 5 < £ =
) sopesado S S sopesado & sopesado ) sopesado = sopesado
sopesado =]
Precio
. 0.20 3 0,60 2 0,40 2 0,40 3 0,60 3 0,60 3 0,60
competitivo
Facilidad locativa
y experiencia 0.10 4 0,40 2 0,20 2 0,20 2 0,20 4 0,40 4 0,40
practica
Lealtad del
) 0.15 4 0,60 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
consumidor
Calidad del
0.25 3 0,75 4 1,0 3 0,75 3 0,75 3 0,75 4 1,0
Servicio
Reconocimiento
0.30 3 0,90 4 1,2 3 0,90 4 1,2 4 1,2 4 1,2
de marca
TOTAL 1,00 3,25 3,25 2,7 3,2 34 3,65

Nota. Elaboracion propia.
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Ahora bien, dentro del analisis realizado se procedi¢ realizar una identificacion de los
competidores. Asi las cosas, fueron cinco las empresas competidoras que se enlistaron e
investigaron con el objetivo de obtener un ponderado de calificacion con respecto a los factores
clave de ¢éxito (FCE) en el sector. Por esa razon, en la Tabla 6 se expusieron y se evaluaron de
acuerdo con dichos aspectos lo cual permiti6 tener una aproximacion sobre la capacidad de
respuesta y las capacidades de cada competidor ante cada una de ellas.

De acuerdo con los resultados obtenidos, Mi Alegria de Vivir es mas fuerte que
Columbus y Educakids teniendo en cuenta el precio competitivo, la calidad del servicio y el
reconocimiento de marca. Por su parte, el Colombo Inglés fue mas fuerte que Mi Alegria de
Vivir en factores como la calidad del servicio y el reconocimiento de la marca.

De esta manera, el panorama expuesto plantea escenarios en los que la institucion debe
enfocar sus mayores esfuerzos en los factores clave de éxito que mas destacan sus competidores

fuertes y mantener una posicion sostenida en aquellos en lo que es mas competitivo.



39

9. CAPITULO IIL EL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA EL
GIMNASIO INFANTIL MI ALEGRIA DE VIVIR
El plan de mercadeo constituye un eje fundamental para organizaciones que tienen
objetivos claramente definidos y buscan alcanzarlos de la manera concreta, sistematica y
controlada. En ese sentido, evaluar cada uno de los factores que intervienen en un mercado y
reconocer las competencias con que cuenta, es el primer paso para plantear estrategias realizables
a largo plazo. Por lo tanto, y una vez surtido el proceso de auditoria externa, interna y haber
evaluado la competencia, se presentara el plan de mercado propuesto para el centro educativo Mi
Alegria de Vivir de la ciudad de Neiva, no sin antes definir los objetivos estratégico que se
presentan en la Tabla 7.
9.1. Fijacion de objetivo
De acuerdo con la metodologia propuesta, se propone la definicion del objetivo
estratégico para el plan de marketing en la Tabla 7.

Tabla 7

Fijacion del objetivo estratégico para el plan de mercadeo de Mi Alegria de Vivir

Descripcion de objetivos Indicadores de comportamiento
Dar a conocer la marca entre el pubico Incremento de reconocimiento de marca entre
objetivo. el publico objetivo: este indicador medira el

Con este objetivo se busca mantener el buen  grado en que la marca se vuelve cada vez mas

nombre, brindar mayor recordacion e conocida y reconocida entre el grupo de
identidad de marca en clientes antiguos y personas que conforman el publico objetivo.
nuevos.

Nota. Elaboracion propia.
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Para considerar el indicador propuesto, se propone tener en cuenta las siguientes métricas
y variables:

e Aumento de las menciones y referencias: observar y examinar las menciones y
referencias que la marca recibe en medios de comunicacion, redes sociales, blogs
y otras plataformas pertinentes para el publico objetivo. Si se registra un aumento
en la presencia de la marca en estos canales, se puede inferir un nivel mayor de
conocimiento y reconocimiento.

e Trafico y visibilidad en el sitio web o redes sociales: analizar el flujo de
visitantes y la visibilidad del sitio web o red social mas utilizada de la marca. Si se
registra un incremento en la cantidad de visitas, en la duracion promedio de las
visitas y en otras métricas relacionadas, esto indicaria un mayor interés y
conocimiento hacia la marca.

e Participacion en eventos y actividades de marca: registrar la asistencia y la
implicacion del publico objetivo en eventos organizados por la institucion, ferias
comerciales educativas que promuevan las entidades publicas o privadas y otras
actividades promovidas por la marca. Si se observa un incremento en la
participacion y la interaccion, esto sefialaria un mayor grado de reconocimiento y
afinidad con la marca.

Enseguida, se plantea el aspecto financiero de base para tener en cuenta proyecciones a
mediano plazo y realizar el respectivo control y evaluacion del plan propuesto. Asi las cosas, en
la Tabla 8 se plantea el objetivo traducido en ventas que se espera obtener; para eso, se define
incrementar en un 10% las ventas de la organizacion, invirtiendo un 8% de los ingresos

esperados en gastos relacionado con marketing.
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Es importante precisar que los datos presentados en la tabla corresponden a una
aproximacion realizada por la investigadora, toda vez que la gerencia del centro educativo
decidié mantener en confidencialidad esta informacion.

Tabla 8

Objetivo traducido en ventas — Estado de Resultados (P&G)

ESTADO DE RESULTADOS (P&G)

(+) Ventas esperadas $1.013.760.000
(-) Costos de ventas $ 608.256.000
= Utilidad bruta $405.504.000
(-) Inversiones y gastos en

$32.440.320
marketing
(-) Gastos administrativo y

$120.000.000
operativos
Utilidades antes de impuesto (UAI) 253.063.680

Nota. Elaboracion propia. La proyeccion se realizo basado en el nimero de estudiantes
proyectados por la institucion y el valor de la pension.

En ese orden de ideas, el plan de mercadeo presenta un esquema el cual se dividia en dos
etapas: Inicio, que consistia en la elaboracion de las matrices que son insumo para la definicion
del objetivo y generacion de alternativas estratégicas. La segunda etapa consiste en la
Generacion de Estrategias lo cual conlleva a relacionar los factores internos y externos

encontrados a través de la matriz DOFA, lo cual se presenta en la Tabla 9.



Tabla 9

Matriz DOFA para el Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir
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MATRIZ DOFA

Oportunidades — O

. Mayor inversién en la
educacion por parte
del gobierno

. Uso de las tecnologias
en el aprendizaje para

el sector

Fortalezas — F
1. Reconocimiento de marca
2. Lealtad de los clientes
3. Personal cualificado
4. Facilidad locativa y experiencia
practica
5. Lealtad del consumidor
6. Precio competitivo
O1.F1. Adquisicion de recursos
didacticos y tecnologicos que promuevan
un entorno de aprendizaje enriquecedor y
estimulante para los nifios.
O1.F2. Mejorar las instalaciones, mejor
calidad més fidelidad
O1.F4. Idem O1.F1.
O1.F5. Idem O1.F2.

O1.F6. Reduccion de tarifas escolares

Debilidades — D
1. Deficiente control en los
procesos de marketing
2. Estado de confort de la

gerencia

O1.D.1 Fortalecer la identidad del
colegio: Desarrollando una identidad
visual y un mensaje claro que
destaquen las fortalezas del colegio,
como su calidad educativa, enfoques
pedagbgicos innovadores y ambiente

acogedor para los nifios.



Amenazas — A
1. Menores ingresos de
los hogares
2. Disminucion en la
tasa de natalidad
3. Tendencia alcista de la
inflacion y costos

educativos

O2.F1. Fortalecimiento de plataformas
digitales complementarias para el apoyo
educativo.

O2.F2. Idem O2.F1.

O2.F5. Idem O2.F1

A1.F1. No aplica

A2.F6. Reorganizar la estructura de
costos operativos para ofertas precios
mas competitivos.

A3.F6. Generar espacios personalizados
entre la institucion y los clientes para
fortalecer la confianza, imagen y lealtad

de estos.
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A1.D2. Evaluar formas de pago
actuales y presentar alternativas de
recaudo.

A2.D2. Realizar alianzas estratégicas
con el sector empresarial para
ampliar el segmento de mercado que
se atiende.

A3.D2. idem A1. D2.

Nota. Elaboracion propia.

9.2.Definicion de tacticas y plan de accion

Las tacticas se identifican dentro de la gestion administrativa por ser accionante. Describe

y presenta de manera precisa como se llevara a cabo la estrategia, los recursos requeridos, los

elementos y herramientas necesarias para cumplir con el objetivo y el indicador que medira el

alcance de cada una de estas acciones.
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De esta manera, desde la evaluacion realizada se plantearon tacticas especificas y se
describieron a detalle con un plan de accion el cual estd contenido en los diferentes anexos
adjuntos a la presente investigacion. La definicion de cada una de ellas se baso en el
conocimiento, experiencia y andlisis documental de la investigadora, relacionandola con la
dindmica actual del sector educativo en la ciudad de Neiva.

Asi las cosas, se cred un plan de accion que responde a los diferentes aspectos del
marketing en una organizacion, a lo que McCarthy (1972) llamé el Marketing Mix, que
comprende el producto (servicio) como Anexo 1, precio (Anexo 2), promocién (comunicacion)
como Anexo 3 y plaza (canales) como Anexo 4.

De esta manera, las inversiones para la estrategia de servicio del plan de marketing
quedaron definidas tal como se evidencia en la Tabla 10.

Tabla 10

Plan de accion para la estrategia de servicio

Estrategia
Tacticas Actividades Inversion
Producto / servicio
Adquisicion de recursos 1. Investigar sobre los software o
didacticos y tecnoldgicos Establecer alianzas  recursos didacticos existentes y
que promuevan un entorno con proveedoresy  proveedores. $6.000.000

de aprendizaje enriquecedor empresas tecnologicas 2. Definir que software o recursos
y estimulante para los nifios. didacticos se requiere de acuerdo con

la necesidad.
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Mejorar las instalaciones,

mejor calidad més fidelidad

Fortalecimiento de

plataformas digitales

Renovacion de la

fachada

Fichas técnicas y/o

notificaciones

3. Evaluar los softwares existentes o

recursos didacticos de acuerdo con lo

que se requiere.
4. Priorizar o definir los software o
recursos didacticos més relevantes y

favorables para los estudiantes.

5. Contactar al proveedor y proceder

a su negociacion.

6. Adquisicion e instalacion del este.
7. Capacitacion de los nuevos
recursos.

8. Evaluacion y retroalimentacion.

1. Disefiar la nueva imagen
estructural de la edificacion.

2. Aprobar el disefio de la nueva
imagen.

3. Evaluar los costos asociados a la
construccion.

4. Llevar a cabo la obra.

1. Evaluar y analizar las fichas

actuales.

$7.500.000
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complementarias para el virtuales para 2. Implementar las mejoras de las
apoyo educativo compartir quejas reportadas por los padres.
informacion sobre el 3. Crear notificaciones a través del
progreso académico  portal web de la institucion.
de los nifios, brindar 4. Comunicar a los padres de familia
recursos educativos  sobre la novedad.
adicionales y facilitar
la comunicacion
fluida entre los padres
y los docentes.
1. Definir los espacios para realizarlo.
2. Establecer los temas para cada
sesion que aporten al fortalecimiento
Generar espacios
del vinculo familiar.
personalizados entre la
Programa "Somos 3. Definir la periodicidad de los
institucion y los clientes $2.500.000
felices en Mi Alegria" encuentros.
para fortalecer la confianza,
4. Realizar eventos exclusivos sobre
imagen y lealtad de estos.

nuevos servicios, talleres, etc. Que

brinda la institucion.

Evaluar formas de pago Diversificacion de
1. Evaluar los comportamientos de
actuales y presentar opciones de pago y $4.952.256
los pagos actuales de los padres.
alternativas de recaudo. recaudo
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2. Definir los motivos de los padres
que no pagan puntual.

3. Establecer las modalidades de
pago que puedo brindar.

4. Implementar las alternativas
definidas.

5. Comunicar y promocionar.

Nota. Elaboracion propia. Para ampliar la informacion revisar Anexo 1.
En ese mismo sentido, se planteo la estrategia de precio y el plan de accidn para el plan
de marketing como se evidencia en la Tabla 11.

Tabla 11

Plan de accion para la estrategia de precio

Estrategia
Tacticas Actividades Inversion
Precio
1. Analisis de precios
Reorganizar la del mercado.
estructura de costos Optimizacion de la 2. Identificar las areas
operativos para estructura de costos  donde puedo $-
ofertas precios mas operativos optimizar mi gasto.
competitivos. 3. Identificar las areas

donde puedo
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implementar
cambios.

4. Implementar las
acciones financieras

definidas.

Nota. Elaboracion propia. Para ampliar la informacion revisar Anexo 2.

En ese orden de idea, se planteo la estrategia de comunicacion y su respectivo plan de

accion como se evidencia en la Tabla 12.

Tabla 12

Plan de accion para la estrategia de comunicacion

Estrategia
Tacticas Actividades Inversion
Comunicacion
Fortalecer la identidad del
1.Definicién de la identidad
colegio: Desarrollando
visual.
una identidad visual y un
2. Creacion de materiales de
mensaje claro que Desarrollo de
marketing.
destaquen las fortalezas una identidad
3. Desarrollo de un mensaje $6.488.064

del colegio, como su visual y mensaje

calidad educativa, claro
enfoques pedagogicos

innovadores y ambiente

acogedor para los nifios.

claro.
4. Implementacion de la
identidad visual y mensaje

claro.
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5. Capacitacion y alineacion

del personal.

Nota. Elaboracion propia. Para ampliar la informacion revisar Anexo 3.

Para finalizar, se establecio la estrategia de canales y el plan de accion para el plan de

marketing del Gimnasio Infantil Mi Alegria de Vivir tal como se evidencia en la Tabla 13.

Tabla 13

Plan de accion para la estrategia de canales

Estrategia
Tacticas Actividades Inversion
Canales de distribucion
1. Determinar los socios o
colaboradores presentes en
Realizar alianzas Establecimiento el sector educativo.
estratégicas con el sector de alianzas 2. Definir los parametros de
empresarial para ampliar  estratégicas con  seleccion de los socios o $5.000.000

el segmento de mercado

que se atiende.

el sector

empresarial

colaboradores para la
ejecucion del proyecto
3. Negociar las condiciones

del convenio o alianza.

Nota. Elaboracion propia. Para ampliar la informacion revisar Anexo 4.
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9.3. Evaluacion y control del plan de marketing

El plan de marketing, ademds de plantear estrategias, tacticas y especificar actividades
para el logro de estas, establece la posibilidad de crear un sistema de control y evaluacion sobre
la implementacion de cada una de estas. Asi, el control incluyd determinar periodos especificos
de tiempo, indicadores de medida, determinacion de causas y ejecucion de acciones correctivas.

De esta manera, y por limitaciones de tiempo, el presente estudio proyectd los formatos
de Sistema de Control y Evaluacion y Monitoria Estratégica propuesto por Villegas (2012) tal
como se evidencia en el Anexo 5y 6, definiendo los pardmetros para que la organizacion evalue
la implementacion de la propuesta de plan de marketing. Esto permitira a la junta directiva y
gerencia definir acciones correctivas y analizar las areas en las cuales los indicadores no

presentan un buen comportamiento.
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10. Conclusion

El mercadeo es un campo en evolucion constante y se configura dia a dia con nuevos
elementos que provoca que los profesionales es estas areas estén actualizados y comprendiendo
los diferentes desafios que exige la materia. Asi las cosas, se destaca, en primer lugar, el logro en
la apropiacion y aplicacion de conceptos del marketing en un sector que genera empleo y
constituye un eje fundamental en la formacion de los seres humanos como lo es el educativo.

Por otra parte, se advierte sobre la fuerte presion econdmica que vienen causando los
diferentes factores del macroentorno a este sector, lo que exige la implementacion de estrategias
efectivas que hagan frente a estos cambios y generen ventas competitivas para el mercado. Lo
anterior, demanda la formacion de profesionales en el area con la capacidad de identificar,
planear, ejecutar y hacer seguimiento a procesos de gestion de mercadeo que incluye el anélisis
de tendencias y oportunidades para las empresas que asesoren o dirijan.

De igual manera, se identificé que una parte importante de las instituciones educativas
privadas de la ciudad son empresas familiares y para el caso particular, el Gimnasio Infantil Mi
Alegria de Vivir, que forjo con su familia un negocio que hoy se posiciona de manera concreta
en mercado de servicios educativos en la ciudad de Neiva.

El gimnasio infantil cuenta con capacidades y recursos desarrollados importantes para
competir en un mercado de cada vez mayor rivalidad. Se destacan activos intangibles
significativos a los cuales atribuye el crecimiento y sostenimiento en el mercado. Sus
competidores son fuertes y poseen caracteristicas similares que los hacen mantenerse en el nicho

de mercado por mas tiempo.



Se detectaron fallas sensibles para el area de mercadeo que podian generar impactos
econdmicos importantes, razon por la cual, se identifican y se proponen estrategias y planes de

accion dentro de un plan de marketing.
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Anexos
Anexo 1. Plan de accion para la estrategia de servicio.

Anexo 2. Plan de accion para la estrategia de precio.

Anexo 3. Plan de accion para la estrategia de comunicacion.

Anexo 4. Plan de accion para la estrategia de distribucion
Anexo 5. Sistema de Control y Evaluacion
Anexo 6. Monitoria Estratégica

Anexo 7. Cuestionario de entrevista.
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EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING PARA EL GIMNASIO w

INFANTIL MI ALEGRIA DE VIVIR

-

Mi Alegria de

A Vivir

El Plan de Marketing requiere revision y seguimiento constante para mantenerto dentro de los parametros establecidos y asegurar el logro de los
objetivos propuestos. Este control y evaluacion permite detectar desviaciones y tomar acciones oportunamente.

SISTEMA DE CONTROL Y EVALUACION

MI ALEGRIA DE VIVIR

AREAS CLAVES

INDICADORES DE
COMPORTAMIENTO

OBJETIVO RESULTADO
ESPERADO GLOBAL
(ESTANDAR)




MONITORIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE MARKETING DEL GIMNASIO INFANTIL MI ALEGRIA DE VIVIR ",—\T’Qy

/'\

Mi Alegria de

1vir

ORGANIZACION (Empresa): GIMNASIO INFANTIL MI ALEGRIA DE VIVIR

AREA CLAVE:

PERIODO DE EVALUACION:

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO
GLOBAL (ESTANDAR)

INDICADOR

OBJETIVO PARCIAL (A)

LOGRO PARCIAL (B)

INDICE DE GESTION PARCIAL (C-B/A)

INDICE DE GESTION ACUMULADO

RESPONSABLE (CARGO)

CONTRALOR (CARGO)




DISENO DE ENTREVISTA PARA AUDITORIA INTERNA EN MARKETING DEL GIMNASIO

INFANTIL MI ALEGRIA DE VIVIR DE LA CIUDAD DE NEIVA

AUDITORIA DE LOS MERCADOS Y SERVICIOS

1.

¢ Cuales son los principales mercados a los cuales apunta el gimnasio infantil?

2. Ahora bien, teniendo claridad sobre esos mercados, ¢cuales son los principales segmentos

de cada mercado? (ubicacion geografica, estimacion de ingresos, tipos de cliente, aptitudes.
¢ Tiene claridad acerca de su participacion en esos segmentos? O del mercado.

¢, Cual considera que son sus servicios principales? ¢ Tiene una estimacidn sobre como se
ha comportado en los Ultimos 3 afios las ventas de esos servicios?

¢,Se han establecido objetivos de ventas anuales por segmento?

¢ Qué controles utiliza usted sobre las ventas?

AUDITORIA DE LOS SISTEMAS DE MARKETING

1.

®

9.

10.

1.
12.

¢La informacidn acerca del desarrollo del mercado esta centralizada en usted, solamente?
¢ De qué manera se informa usted sobre el desarrollo del mercado? (Clientes, prospectos,
competidores, proveedores)

¢ Cree que la forma en que esté obteniendo esta informacién es segura, suficiente y a
tiempo?

¢ Cémo planea el sistema de busqueda y recoleccidn de informacion sobre el desarrollo del
mercado?

¢ Lleva un registro del prondstico de ventas y el cumplimiento de las mismas?

¢ Qué procedimiento de control esta llevando a cabo para asegurar que las metas anuales
se alcancen?

¢ De qué manera analiza la rentabilidad del servicio principal?

¢,Cémo examina los costos asociados a marketing?

¢ Cree usted que el Gimnasio Infantil esta bien organizado para garantizar, generary
proteger ideas sobre nuevos servicios?

¢ Tiene establecido conceptos de investigacion y analisis de negocios antes de invertir en
nuevas ideas?

¢ Realiza pruebas de mercado antes de lanzar nuevos servicios?

¢ Utiliza herramientas tecnolégicas como soporte para la gestion de marketing?

AUDITORIA DE LA PRODUCTIVIDAD DE MARKETING

1.

;Conoce la rentabilidad de cada uno de los servicios ofertados por el gimnasio infantil,
mercado o segmento?



2.

3.

De acuerdo con los analisis que previamente ha realizado sobre su negocio, ¢deberia el
gimnasio infantil entrar, expandirse, contraerse o retirarse de cualquier segmento del negocio
y tiene estimada las posibles consecuencias en utilidades en el corto o largo plazo?

De las actividades de marketing que esté llevando a cabo actualmente, ¢ considera que alguna
de ellas puede tener costos excesivos?

AUDITORIA DE LA FUNCION DE MARKETING

O N OoRE W

10.
1.

12.
13.

¢ Conoce las actitudes de los compradores de su negocio hacia la calidad del servicio,
caracteristicas, disefio del espacio, personal que labore alli? La misma pregunta, pero sobre
su competencia.

Cuando establece o fija los precios, las politicas, las estrategias y procedimientos, ¢ sobre qué
se basa? 4 Tiene incidencia esta fijacion sobre la competencia?

¢ Ven sus clientes los precios de la empresa relacionados a la propuesta de valor?

¢ Conoce o relaciona el concepto de elasticidad de la demanda y curva de experiencia?

¢ Tiene definida y puede mencionarme su cadena de valor?

¢ Qué tan efectivos son los miembros de su cadena de valor?

¢ Tiene definidos los objetivos publicitarios del Gimnasio Infantil?

¢ Considera que se esta gastando en publicidad la cantidad adecuada? ;Como determina el
presupuesto?

¢ Considera que son efectivos los temas y textos publicitarios? ;,Qué piensan sus clientes y el
publico sobre la publicidad?

¢ Como selecciona los medios publicitarios?

;Cuenta con presupuesto definido para la promocion de ventas? ;Son suficientes las
herramientas de promoci6n utilizadas? (cupones, descuentos, etc.)

¢ Como esta organizado el equipo de trabajo de fuerza de venta?

¢ Cuenta con un plan de marketing?



