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RESUMEN

TITULO: PLAN ESTRATEGICO PARA EL INSTITUTO DE ENSERNANZA INGLES IDEI"
AUTOR: DIAZ Antolinez, Raul”

PALABRAS CLAVE: PLAN ESTRATEGICO, MAPA ESTRATEGICO, OBJETIVOS
ESTRATEGICOS, FACTORES CRITICOS DE EXITO, ANALISIS SITUACIONAL.

Este documento presenta el plan estratégico para el Instituto de Ensefianza Inglés IDEI, por el
medio del cual se determinara el fundamento estratégico clave para alcanzar el futuro deseado por
los lideres de la organizacion.

En primera instancia, se desarrolla al interior de IDEI, la base para la planeacién estratégica, la
cual consistio en definir claramente la mision, vision y valores, que complementados con el
desarrollo de algunas metodologias permite identificar el andlisis situacional. Este proceso tuvo
como eje principal debates, cuestionarios y desarrollo de métodos como diamante de Porter,
panorama competitivo, modelo EFQM y mapa de procesos, los cuales fueron desarrollados
teniendo en cuenta la percepcion de cada miembro de la Junta Directiva, obteniendo como
resultado la valoracion de las diferentes variables que afectan la situacion actual de IDEI,
consiguiendo establecer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del Instituto.

Posteriormente, se da inicio a un proceso estratégico en el cual se identifican los factores criticos
de éxito, con los cuales, se determinan las variables de valor y se elaboré el lienzo estratégico en
donde se ubic6 la nueva curva de valor de IDEI. Posteriormente, se definen las lineas estratégicas
necesarias para alcanzar la curva proyectada, con lo cual se construye el mapa estratégico y se
definen los objetivos de IDEI. Para mantener un control sobre el proceso, se disefian fichas de
control donde se determinan indicadores y metas que permitan ejercer un seguimiento sobre los
objetivos determinados. Para complementar el proceso, se disefid un Plan de Marketing que
fortalecerd la integracién de las estrategias internamente y la divulgacién externa del proceso de
mejora que desarrolla el Instituto. Dando como resultado final las conclusiones y las
recomendaciones para IDEI LTDA.

" Trabajo de Grado
Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas, Escuela de estudios industriales y empresariales.
Director Ing. Orlando Enrique Contreras Pacheco
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ABSTRACT

TITLE: STRATEGIC PLAN FOR THE INSTITUTE OF ENGLIS TEACHING IDEI"
AUTHOR: DIAZ Antolinez, Raul”

KEY WORDS: Strategic plan, Critical Success Factors, Strategic Objectives, Strategic Map,
Situational Analysis.

DESCRIPTION

The strategic plan for IDEI is presented in this document in which establishes the key strategic base
to achieve the desirable future for its leaders.

Firstly, the vision, mission and values are defined inside the organization and complemented with
the development of some methodologies that allow to identify the situational analysis. Debates,
questionnaires and the development of some methods such as Porter's Diamond, competitive
landscape, EFQM model and map of processes are used as the main focus of this planning
process. All the tools named are developed taking into account all board of directors member’s
perception and gave as a result the evaluation of the different variables that affect IDEIS’ current
situation and the establishment of strengthens, weaknesses, opportunities and threats of this
English Institute.

Subsequently added, a strategic process is started and it allows to identify the critical success
factors with which the value variables are established and the strategic canvas was made. In this
canvas, IDEI'S new value curve is located and the strategic lines needed to achieve the projected
curve are defined to build the strategic map and establish IDEI's objectives.

To keep the control over the processes proposed, control sheets/forms are designed to establish
indicators and goals to enable control and tracking of targets established. To complement the
strategic process, a marketing plan is designed to foster the integration of all strategies internally
and help to strengthen the platform’s outreach of the improvement process developed by IDEI. All
these processes produce the final conclusions and recommendations for IDEI LTDA.

" Graduation Project
Faculty of Physical and Mechanical Engineering, School of Industrial and Business
Studies.Director Ing. Sergio Isnardo Mufioz Villarreal
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INTRODUCCION

Es necesario que las instituciones de educacion formal y no formal empiecen a
pensar en funcion de la planeacion empresarial como la mejor manera de
crecimiento de la instituciones para llegar al cumplimiento de sus objetivos y no

centrar su pensamiento en actividades netamente académicas.

Es importante que las instituciones reconozcan la importancia de la planeacion
desde la realizacion de las clases diarias de los diferentes cursos hasta la
planeacion del futuro del instituto enfocada en los diferentes factores que influyen
en el éxito del mismo, lo cual permitirh desarrollar iniciativas estratégicas a corto,
mediano y largo plazo que lleven a la ejecucion de proyectos centrados en el

crecimiento exitoso de la institucion.

El propésito de este proyecto de grado es generar EL PLAN ESTRATEGICO DEL
INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES IDEI LTDA, con el fin de tener la vision
clara que desea alcanzar la compafia a 2019, logrando asi generar una cultura de
planeacion al interior de la organizacién y una vision de futuro enfocada al

crecimiento sostenible y exitoso del instituto

En este proyecto se dejara plasmando los objetivos estratégicos de la compainiia,
basados en los factores internos y externos que influyen en la organizacién, junto

con los proyectos a desarrollar.

Estos objetivos estratégicos deben ser claros, alcanzables y medibles por medio
de fichas de control basadas en indicadores de gestion que verifiquen el
cumplimiento de los objetivos identificando el compromiso de los trabajadores

frente a los retos planteados por la organizacion.
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Al realizar el primer ejercicio de planeacion, el instituto empezara un arduo trabajo
hacia el futuro con fundamentos consolidados y claros de los objetivos que se
quieren alcanzar, siendo asi un instituto mas competitivo y representativo en el
mercado, gracias a una planeacion que apoya el crecimiento planificado del
Instituto que genera nuevas oportunidades de crecimiento a nivel de productividad,

rentabilidad, incursion en nuevos mercados y ampliacion en los tipos de curso.

Para desarrollar la planeacion, se inici6 con un taller de direccionamiento
corporativo que permite centralizar el enfoque y objetivos del Instituto, el cual sera
la base para desarrollar un andlisis situacional interno y externo del mismo,
aplicando técnicas las cuales comprenden un marco teérico, metodologia y
desarrollo de la mismas, permitiendo evaluar las condiciones que posee para
cumplir con las perspectivas que se tienen como Instituto. Teniendo este esquema
de la situacion, se planteara un plan estratégico donde se identifican las
estrategias que se emplearan para lograr con éxito el cumplimiento de los
objetivos del Instituto, al igual que un plan de Marketing que se empleara como
una herramienta de apoyo en el desarrollo de las diferentes estrategias que se

apliguen.
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TABLA DE CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

OBJETIVO CAPITULO

1. Realizar el re direccionamiento estratégico

de la mision, vision, objetivos, estructura, _ _ _
. ) y 3. Taller de direccionamiento
politicas, estrategias y planes de accion, para _
. _ | Corporativo
que la empresa tenga un mejor desempefio

interno y externo.

2. Diagnosticar el estado actual del instituto, o
4. Analisis del estado actual

para determinar debilidades y oportunidades,
de IDEI

fortalezas y amenazas.

3. Disefar el mapa estratégico de la compafia
con sus respectivos objetivos estratégicos y su | 6.4 Mapa estratégico de IDEI

correlacion.

4. Plantear métodos de gestién y control, en
los aspectos fundamentales para el desarrollo
optimo de la administracion de IDEI,
disefiando los indicadores 'y metas | 7. Plan operativo
correspondientes que ayuden a materializar
los objetivos estratégicos planteados y la

vision propuesta

5. Disefiar un plan de marketing para la
institucién, incluyendo la reformulacion de su _
) _ | 8. Plan De Marketing
modelo de negocio, con implementacion

parcial.
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1. ESPECIFICACIONES DEL PROYECTO

1.1 OBJETIVO GENERAL

Formular el plan estratégico (2014 - 2019), para el Instituto de Ensefianza Ingles

IDEI, que le permita a la organizacion tener un direccionamiento estratégico y una

herramienta de gestion a 5 afios.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar el re direccionamiento estratégico de la misién, vision, objetivos,
estructura, politicas, estrategias y planes de accion, para que la empresa tenga
un mejor desempefio interno y externo.

Diagnosticar el estado actual del instituto, para determinar debilidades vy
oportunidades, fortalezas y amenazas.

Disefiar el mapa estratégico de la comparfia con sus respectivos objetivos
estratégicos y su correlacion.

Plantear métodos de gestién y control, en los aspectos fundamentales para el
desarrollo 6ptimo de la administracion de IDEI, disefiando los indicadores y
metas correspondientes que ayuden a materializar los objetivos estratégicos
planteados y la vision propuesta.

Disefiar un plan de marketing para la institucion, incluyendo la reformulacion de

su modelo de negocio, con implementacion parcial.
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1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Los paises de habla hispana estan entre los peores del mundo en cuanto al inglés
se refiere y Colombia es el pais con el peor nivel de la regidén hispana, revelo la
encuesta mas grande del mundo sobre dominio del idioma Inglés, de la English
Proficiency Index (EPI). Aun asi, Colombia podria alcanzar el nivel de otros paises
hispanos si su economia sigue creciendo, aunque en comparacion con el afio

anterior, bajo 9 puestos en el ranking general®.

Colombia formulo un programa nacional de bilingiismo en el que se busca
priorizar el aprendizaje del inglés como segunda lengua en todo el sistema
educativo, sin embargo, en el pais solo 450 mil personas (uno por ciento) tienen
nivel de inglés intermedio mientras que 35 mil lo tienen avanzado (menos del 0.08
por ciento)?.

Los institutos de idiomas entran al mercado como solucion a esta deficiencia en el
manejo de una segunda lengua, pues la nacion se encuentra en un proceso de
globalizacion que le exige a sus empresarios y profesionales tener el manejo de la
segunda lengua que les permita ser mas competitivos y tener mejores alternativas

de trabajo.

El INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES IDEI LTDA, es una de las instituciones
beneficiadas con la tendencia actual del mercado Colombiano capacitando
estudiantes y profesionales , pero solo con esta oportunidad que presenta el
Instituto NO se puede garantizar un éxito total de la organizacion, debido a que el
Instituto no cuenta con un direccionamiento estratégico claro, es decir la empresa

no realizado ningun tipo de planeacion estratégica en los 20 afios de creada que

lELIZONDO, Francisco. Colombia el pais latinoamericano con nivel de inglés mas bajo. [Consultado 20 ago.
2013]. Disponible en: <http://www.colombia.com/actualidad/nacionales/sdi/51207/colombia-el-pais-
latinoamericano-con-nivel-de-ingles-mas-bajo>

“Ministerio de Educacion. Colombia. EN COLOMBIA NO SE HABLA INGLES. [Consultado26 Ago. 2013].
Disponible en: <http://www.mineducacion.gov.co/cvn/1665/fo-article-98777.pdf>
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lleva, por tanto es importante y fundamental que la institucion desarrolle un
direccionamiento estratégico generando su plan estratégico a largo plazo como un
factor fundamental para lograr un crecimiento exitoso basado en la planeacion de
actividades, iniciativa y proyectos, en su control y su ejecucidon oportuna que
genere una proyeccion futura del negocio garantizando un crecimiento planeado,
con bases fuertes y con proyecciones a un futuro claro y de éxito. Generando asi
valor y beneficios para la organizacion.

El Instituto ha sido dirigido desde su fundaciéon por sus socios (licenciados),
quienes no han tenido una formacion administrativa o gerencial y por ende, le han
dado un manejo empirico al Instituto, desarrollando sus actividades de acuerdo a
las condiciones que se den en el medio y a los recursos con los que cuente el

Instituto en el momento.

El INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES IDEI LTDA no ha desarrollado o
implementado ningan tipo de metodologia gerencial o de administracion, que le
permita desarrollar sus actividades de manera organizada, lo que ha dado como
resultado un mal funcionamiento del Instituto, pues no existe ningun tipo de
planeacion, gestion ni control de los diferentes procesos que se desarrollan dentro
del mismo. Cabe resaltar que dentro del Instituto no se encuentran establecidos
los procesos que se desarrollan en el mismo, es decir, no se identifican las
actividades propias en areas especificas como lo son la financiera, comercial,
calidad, entre otras, y por ende no se pueden determinar funciones dentro de los
empleados, ya que las actividades que se desarrollan, son las que genera el

funcionamiento del Instituto en su dia a dia.

En el Instituto se identifican falencias en puntos de vital importancia en cualquier

organizacién, por ejemplo:
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¢ No existe ningun sistema de seleccidén y contratacion del personal que labora
en el Instituto, ya que son contratados por recomendacioén de alguna persona
conocida o tiene algun vinculo de amistad con los directivos de la organizacion

¢ No se desarrolla ningun tipo de control de actividades de los empleados, donde
se pueda medir su efectividad y eficiencia en la labor desempefiada.

e Los indicadores financieros como liquidez, rentabilidad, TIR, no se calculan en
el Instituto, ya que los estados financieros no son tenidos en cuenta en la toma
de decisiones del mismo.

¢ No se desarrolla ningun tipo de planeacion ni se cuenta con el personal idoneo
para manejar lo concerniente a técnicas de mercadeo.

¢ No se emplea tecnologia en el desarrollo de los procesos administrativos, pues

procesos como la contabilidad y las matriculas, se desarrollan a mano

Dada la alta demanda para el aprendizaje de una segunda lengua y teniendo en
cuenta el crecimiento de la oferta para dicho aprendizaje, el instituto ve la
necesidad de organizarse y desarrollar una planeacién estratégica que le permita
tener un alto nivel de competitividad y un mayor impacto en el mercado, en busca

de un crecimiento exitoso.

1.4 ALCANCE

El proyecto tiene como finalidad generar el plan de estratégico 2014 - 2019 para el
instituto IDEI LTDA el cual sea la base para el crecimiento de la organizacion y la

maximizacion de sus capacidades financieras, estratégicas y administrativas.

1.5 METODOLOGIA

La metodologia aplicada a lo largo del proyecto esta basada en 7 fases, las cuales

se llevaron a cabo de la siguiente forma:

19



1.5.1 Conocimiento y familiarizacion de la empresa. Se llevara a cabo por
medio de la induccion, el reconocimiento del papel a desempefar y el
conocimiento enfatizado en los primeros dias de ingreso.

Seguido a esto el primer paso del proyecto se realizara por medio de un taller de
direccionamiento corporativo realizado con la Junta Directiva de la institucion, es
importante saber que se desarrollara un método de cuestionarios los cuales seran
diligenciados por los miembros de la Junta Directiva, con lo cual se logre obtener
la cantidad suficiente de informacion para plasmar una misién, visién y valores
organizacionales acertados durante el desarrollo del taller de direccionamiento

corporativo.

1.5.2 Analisis situacional. Se llevara a cabo por medio de recopilacién de
informacion de fuentes externas e internas a la organizacion, con el fin de obtener

un diagnoéstico del estado actual del instituto. Para esto se realizara:

e “Junta Directiva”, a la cual asisten los Directores, contador y estudiante que
desarrolla el proyecto, en los cuales se generen conversatorios y debates
entre los expertos de cada tema de la compafiia (tema: académicos, finanzas,

contabilidad, recurso humano, entre otros.)

e Busquedas a nivel de bases de datos que den informacion del entorno externo

y ratifique ideas que se desarrollen en el comité de gerencia.

Generando asi un analisis de condiciones actual apoyado por la realizacion de:
diamante de Porter, panorama competitivo, modelo EFQM y mapa de proceso,

dando como resultado la construccion de la matriz DOFA.
1.5.3 Analisis estratégico. Se realizara una nueva reunion con la Junta Directiva

a quien se le expondra los resultados obtenidos del analisis situacional (matriz

DOFA — insumo para identificar los factores de éxito).
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En esta reunion se desarrollara un conversatorio en el cual se determinara el
direccionamiento estratégico que tomara la institucion para que tenga un mejor
desempefio interno y externo y quedaran sentados los factores de éxito para la
empresa, realizando el andlisis estructural, destacando las relaciones entre los
diferentes factores encontrados y su jerarquizacion; obteniendo asi las variables

criticas de éxito como herramienta indispensable para la continuidad del proyecto.

1.5.4 Plan estratégico. Se realizara el taller “océanos azules “con la Junta
Directiva, que permitira construir la curva de valor actual de la institucion ( con
base a los factores criticos de éxito anteriormente encontrados) y posteriormente
después de analizar se delimitara y se realizara la nueva curva de valor del
Instituto de Ensefianza Ingles, IDEI LTDA que llene las expectativas y sea la base
de la proyeccién de la empresa delimitando las lineas estratégicas de impulso y a
su vez plasmando los objetivos estratégicos con los cuales se lograra alcanzar la
nueva curva de valor para la institucion. Estos nos permitirdn disefiar el mapa
estratégico de IDEI LTDA ubicados dentro de la perspectivas correspondientes y

evidenciando las posibles correlaciones entre ellos.

1.5.5 Plan operativo. Se construira como entregable las fichas de control que
contiene los objetivos estratégicos el indicador con el cual se va medir el avance,
la meta y finalmente las iniciativas o planes de accion que logren los objetivos

planteados.

1.5.6 Plan de Marketing. Como fase final del proyecto, se desarrollara un estudio
de mercados, el cual serd la base para desarrollar un plan de marketing, que
apoyara e impulsara la nueva vision estratégica de la institucion, buscando un

impacto en el mercado y la generacion de nuevos clientes.

1.5.7 Entregable. Finalmente, se desarrollara la consolidacion de la informacion
anteriormente mencionada en la metodologia del proyecto dando como resultado

final y entregable a la Universidad Industrial de Santander el PLAN
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ESTRATEGICO 2014-2019 PARA EL INSTITUTO DE EDUCACION INGLES, IDEI
LTDA. La figura 1 ilustra el proceso metodologico a llevar a cabo

Figura 1. Proceso Metodoldgico
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Fuente: Elaborado por el autor del proyecto



2. DESCRIPCION DE IDEI LTDA

A continuacion se presenta informacion relevante acerca del Instituto de
Ensefianza Ingles, IDEI LTDA, con el objeto de mostrar de forma resumida la

evolucién del mismo a través del tiempo.

2.1 NOMBRE
IDEI LTDA.

2.2 RESENA HISTORICA

El Instituto de Ensefianza Ingles, IDEI LTDA se fund6 a finales de enero del afio
1993, como Iniciativa de Cesar Augusto Granados, Sergio Torres, Carlos Arango
y Fred Lubinus, quienes deseaban crear un instituto integro y competente en la

ensefianza de una segunda lengua en la ciudad de Bucaramanga.

El 15 de Marzo de 1993, inicia actividades el instituto en la Carrera 37 # 52 — 34,
lugar donde funciono hasta Agosto del afio 2010, cuando los socios de IDEI
adquieren instalaciones propias para el funcionamiento del Instituto en la Calle 58

# 32 — 33, lugar donde actualmente funciona la institucion.

La composicion accionaria del Instituto se encontraba distribuida en proporciones
del 25% para cada uno de sus socios, hasta el afio 2003, cuando se retiraron dos
de los socios y entra Luisa Margarita Granados a participar como accionista del
Instituto, lo que generd una nueva distribucion del 33% para cada uno se los

SOCios.

El Instituto ha participado en grandes proyectos, iniciando en el afio 1996 con las
clases de inglés para los estudiantes de la Universidad Santo Tomas en la sede
de Floridablanca, hasta el afio 1998. En el aflo 2005 se desarrollan las clases de
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inglés para los estudiantes de la Unidades Tecnoldgicas de Santander, hasta el
afno 2009.

El Instituto también ha participado en proyectos gubernamentales, como el
programa Bucaramanga Bilingle, liderado por el Alcalde Honorio Galvis en su

periodo en la ciudad.

Actualmente el Instituto apoya la gestion que desarrolla el actual Alcalde Luis
Francisco Bohorquez y su interés por motivar el bilingiismo en la ciudad. IDEI
realizo una prueba piloto en Octubre del 2013, donde se capacitaron 250 nifios de

primaria y se prepara para capacitar 1200 en el presente afio.

2.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

2.3.1 MISION ACTUAL

Somos una institucién educativa para el Trabajo y el Desarrollo Humano, orientada
a la formacién laboral y académica del individuo, con fundamento en procesos
académicos de calidad, que propicien espacios en los que las personas puedan
desplegar su potencial y tener una vida productiva, de acuerdo a sus necesidades,

capacidades y expectativas.

2.3.2 VISION ACTUAL

El Instituto de Enseflanza Ingles, IDEI LTDA., aspira a continuar siendo reconocido
en los afios venideros como un centro lider en la formacion laboral y académica
gue aporta continuamente al desarrollo de la region mediante la formacién de
personal altamente calificado y competente, como eje dinamizador del desarrollo
de los sectores productivos del oriente colombiano, y el mejoramiento continuo de

la calidad de vida de nuestras comunidades.
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2.3.3 ORGANIGRAMA ACTUAL

El Instituto no cuenta con ningun tipo de estructura u organigrama. Se realiza una
observacion de como se desarrollan las actividades para estructurar un

organigrama el cual se presenta a continuacion.

Figura 2. Organigrama actual de IDEI

JUNTA

DIRECTOR DIRECTOR
ACADEMICO ADMINISTRATIVO

COORDINADORA
ACADEMICA

DOCENTES SECRETARIA

OFICIOS

2.4 PRODUCTOS

2.4.1 INGLES PARA JOVENES Y ADULTOS?

IDEI LTDA. Ofrece en su programa regular para jovenes y adultos doce (12)
niveles de inglés y cada uno tiene una duracién de cuarenta y ocho horas de clase
(38 horas presénciales y 10 horas de trabajo independiente), para una intensidad
total de quinientas setenta y seis (576) horas distribuidas asi:

* INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES, IDEI LTDA, disponible en internet: < http://www.idei.edu.co/curso-de-
ingles-en-bucaramanga-jovenes-adultos.htm>
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Tabla 1. Programa de Ingles para Jovenes y Adultos

Tres ( 3) niveles Basicos:

Starter A
Starter B Nivel Al M.C.E.
Nivel 1A

Tres ( 3) niveles Pre-Intermedios
Nivel 1B
Nivel 2A Nivel A2 M.C.E
Nivel 2B

Nivel 3A

Nivel 3B Nivel B1 M.C.E.
Conversacion 1

Tres (3 ) niveles Avanzados

Conversacion 2
Conversacion 3
Conversacion 4

Preparacion Michigan

Nivel B2 M.C.E.

Fuente: IDEI LTDA, Cursos y servicios. Dic. 2013

Al finalizar los niveles requeridos, los estudiantes estaran en capacidad de
mantener una fluida comunicacién tanto oral como escrita. También el estudiante
recibira un CERTIFICATE of PROFICIENCY, expedido por el Instituto y avalado
por la Secretaria de Educacion Departamental, segun Resolucion # 4883 de
1993, previa presentacion del Examen MICHIGAN MTELP ya que estamos
oficialmente certificados por el ENGLISH LANGUAGE INSTITUTE dela
Universidad de Michigan, USA., como Unico centro autorizado en los Santanderes
para administrar dicho examen el cual tiene validez dentro del territorio

Colombiano.
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2.4.2 INGLES PARA NINOS*

IDEI LTDA. Ofrece en su programa sabatino para nifios diez (10) niveles de inglés
y cada uno tiene una duracidén de cuarenta y cuatro horas de clase (36 horas
presenciales y 8 horas de trabajo independiente), para una intensidad total de

cuatrocientas cuarenta (440) horas distribuidas asi:

Tabla 2. Programa de Ingles para Nifios

Cuatro (4 ) niveles Basicos

Backpack 1A
Backpack 1B
Backpack 2A
Backpack 2B

Nivel A1 M.C.E

) niveles Pre-Intermedios

Backpack 3A
Backpack 3B
Backpack 4A
Backpack 4B
Backpack 5A
Backpack 5B

Nivel A2 M.C.E

Fuente: IDEI LTDA, Cursos y servicios. Dic. 2013

2.4.3 INGLES PARA ADOLESCENTE®

IDEI LTDA. ofrece en su programa sabatino para adolescentes catorce (14)
niveles de inglés y cada uno tiene una duracion de cuarenta y cuatro horas de
clase 36 horas presénciales y 8 horas de trabajo independiente para una

intensidad total de seiscientos dieciséis (616) horas distribuidas asi :

* INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES, IDEI LTDA, disponible en internet: < http://www.idei.edu.co/curso-
academia-ingles-para-ninos-en-bucaramanga-clases-fines-de-semana-sabado.htm>

> INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES, IDEI LTDA, disponible en internet: < http://www.idei.edu.co/curso-
ingles-para-adolescentes-sabados-en-bucaramanga.htm>
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Tabla 3. Programa de Ingles para Adolescentes

Tres (3) niveles Bésicos:

Challenges 1A

Challenges 1B Nivel Al M.C.E.

Challenges 1C

Challenges 2A
Challenges 2B
Challenges 2C Nivel A2 M.C.E.
Challenges 3A

Challenges 3B

Seis (6) niveles Intermedio Alto

Challenges 4A
Challenges 4B
Conversation 1
Nivel B1+ M.C.E.
Conversation 2

Conversation 3

Conversation 4

Fuente: IDEI LTDA, Cursos y servicios. Dic. 2013

Al finalizar los niveles requeridos, los estudiantes estaran en capacidad de
mantener una fluida comunicacién tanto oral como escrita. También el estudiante
recibira un CERTIFICATE of PROFICIENCY, expedido por el Instituto y avalado
por la Secretaria de Educacién Departamental, segin Resolucion # 4883 de
1993, previa presentacion del Examen MICHIGAN MTELP ya que estamos
oficialmente certificados por el ENGLISH LANGUAGE INSTITUTE dela
Universidad de Michigan, USA., como unico centro autorizado en los Santanderes
para administrar dicho examen el cual tiene validez dentro del territorio

Colombiano.
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2.4.4 CONVENIOS®

El INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES, IDEI LTDA., ha firmado contratos de
prestacion de servicios o ha tenido convenios con las siguientes entidades las
cuales podran dar referencia de nuestra calidad, seriedad y eficiencia:

Figura 3. Organizaciones que tienen convenios con IDEI

«WANGUARDIA LIBERAL « TN, CABLE PROMISION 5.4 = DIVISION DE IMFUESTOS
T ADUANAS NACIOMNALES,
« CORPORACION FIMANCIERA - ESCUELA DE ESTUDIOS DIAN
SANTANDER MDUSTRIALES Y EMPRESARIALES, LIS
= UMIWVERSIDAD SANTO
« JQCCIDENTAL DE COLOMEBIA  « INSTITUTO COLOMBIAMO DEL TOMAS
FETROLED, ICP
- GOBERMACION DE = HALLIBURTOMN DE
SANTAMDER - GASORIENTE ESP COLOMEIA
« ECOGAS « SEMA « CENTRORIENTE
« TELEBUCARAMANGA « CORPORACION BUCARAMANGA = EMPRESAS PUBLICAS DE
EMFREMDEDORA E INMCUBADORADE  BUCARAMAMGA
= COLEGIO CE LA EMPRESAS DE BASE TECHOLOGICA
FRESENTACION « PROTECCION 5.4
« GIMNASID SAUCARA
» FUMDACICON COLEGIO LIS = GIMNASIC CAMTILLAMA
= SISTEMAS Y COMPUTADORES
« CASA HERMES LTDA . = FUNDACION
« ALCALDIA DE BEUCARAMANGA CARDIOVASCULAR
= UMIDADES TECHNOLOGICAS DE
SANTAMDER, UTS - ZETEC DORIENTE = COMFENALCO
« COLEGIO DE LA MERCED « COLEGIO SAN PEDRO CLAVER « COLEGIO FUNDACION LIS
« COLEGIO DE NUESTRA « COLEGIO REIMA DE LA PAZ « COLEGIO DE LA SALLE
SENORA DEL ROSARIC D
LAGOS DEL CACIQUE = OTROS

Fuente: IDEI LTDA, Cursos y servicios. Dic. 2013

®INSTITUTO DE ENSENANZA INGLES, IDEI LTDA, disponible en internet: <http://www.idei.edu.co/academia-
de-ingles-instituto-de-idiomas-convenios-para-empresas-colegios-universidades.htm>
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3. TALLER DE DIRECCIONAMIENTO CORPORATIVO

Para realizar una primera integracion entre la empresa y la planeacion estratégica
se realiz6 un primer taller de direccionamiento realizando un cuestionario a cada
socio de IDEI enfocado a la determinacion de ¢qué es IDEI?, ¢cudles son los
componentes y el funcionamiento de IDEI? Este cuestionario se fundamentd en
el Libro” “Gerencia Estratégica’, donde se encuentran sugerencias sobre el tipo
de preguntas que se deben formular para obtener una identificacibn de las
condiciones en las diferentes areas del Instituto, lo cual dio como resultado los
parametros claves y especificos para poder consolidar” y dar como producto del
taller de direccionamiento corporativo la mision, vision y valores organizacionales,
los cuales se dieron a conocer en algunas sesiones de Junta Directiva en las que
se realizaron ajustes segun los comentarios de los miembros de la Junta Directiva

y posterior a esto se generd su aprobacion.

El Anexo A contiene el documento completo del cuestionario que desarrollo cada
socio. A continuacién se presenta se presentan la nueva mision vision y valores

del Instituto.

3.1 NUEVA MISION

Somos una Institucion educativa para el trabajo y el desarrollo humano que
garantiza capacitacion con programas y servicios de alta calidad para el dominio
del inglés, cumpliendo con los estandares internacionales. Conformamos un gran
equipo humano, el cual esta orientado a la formacién laboral y académica de las

personas de acuerdo a sus necesidades, capacidades y expectativas

.
Libro, “Gerencia Estratégica”, Humberto Serna Goémez, séptima edicion
* %k
El desarrollo de la consolidacion, se llevd a cabo mediante una Junta Directiva, donde se realizé una
socializacidn del cuestionario de cada socio, consiguiendo un concepto unificado de la institucidn.
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3.2 NUEVA VISION

El Instituto de Ensefianza Inglés IDEI LTDA, sera para el afio 2020 sera
reconocido como el centro lider del oriente colombiano en la formacion laboral y
académica, respondiendo a las exigencias de globalizacion, competitividad,
tecnologia y desarrollo, aportando a la region, personal altamente calificado y
competente, como eje dinamizador del desarrollo de los sectores productivos de

esta zona del pais.

3.3 VALORES

Este resultado es el primer componente para el Plan Estrategico de IDEI y el pilar
de desarrollo de la organizacion. La figura 4 representa los valores
organizacionales aprobados.

Figura 4. Valores de IDEI LTDA.

eApertura y felixibilidad al cambio
INI\6)V/:\e o) {1 eldentificacion de oportunidades
eIncorporacion de mejores practicas

eCumplimiento de objetivos
ePuntualidad

eCalidad

e Autogestion

*Orden y aseo

COMPROMISO

eClaridad en la comunicacion
eActuar desde la verdad
HONESTIDAD ePertinencia en la comunicacion
eActuar desde la lealtad

eEscucha activa

eIndagar, evaluar y retroalimentar
eLenguaje apropiado

eReconocimiento del logro
eReconocimiento de los niveles jerarquicos

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

RESPETO
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3.4 NUEVO ORGANIGRAMA

Como resultado del taller, se pueden integrar criterios y determinar el organigrama

del Instituto, con el fin de fijar funciones y lograr un mejor desarrollo en los

procedimientos de la organizacion, los cuales se estructuraron en tres ejes

principales que son:

1. Gestion de Direccion: Desarrolla todas

las funciones concernientes a la

gerencia general (direccionamiento estrategico, comunicacién organizacional,

etc).

2. Gestion Financiera y Administrativa: Actividades que desarrolla el gerente

financiero y administrativo tales como presupuesto, compras, cartera, etc.

3. Gestion Educativa: La desarrollaran el director academico y el director de

relaciones comerciales y convenios, quienes se encargaran desde su enfoque

de las admisiones, matriculas, formacion academica, etc.

La figura 5 representa el organigrama del Instituto aprobado por la Junta Directiva.

Figura 5. Nuevo Organigrama de IDEI

JUNTA DE SOCIOS

GERENCIA GENERAL

GERENTE FINANCIERO Y
ADMINISTRATIVO

DIRECTOR ACADEMICO

DIRECTOR DE RELACIONES
COMERCIALES Y CONVENIOS

DOCE

NTES

COORDINADORAS
ACADEMICAS

COORDINADORA
ACADEMICA

SECRETARIAS

SERVICIOS
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4. ANALISIS DEL ESTADO ACTUAL DE LA COMPANIA

Como producto del analisis situacional de IDEI, se implementaron 4 metodologias
para la realizacion de la identificacion acertada. Se desarrollé la metodologia de
Diamante de Porter y el panorama competitivo logrando evidenciar, gracias al
resultado arrojado por estas metodologias, la situacién actual de IDEI a nivel
externo, las cuales se trabajaron con la Junta Directiva” quienes tiene informacion
actualizada del mercado de la ensefianza de una segunda lengua y su aporte
como expertos fue el insumo mas importante en la realizacion de esta etapa
sumada a la investigacion de mercados desarrollada por el autor del proyecto. Al
igual se implementaron y desarrollaron las metodologias de mapa de procesos y
modelo EFQM con las cuales se logré evidenciar la situacion actual interna de
IDEI, las cuales se trabajaron con la Junta Directiva y responsables de cada area,
quienes tiene la capacidad y el conocimiento interno de la organizacion necesario
y suficiente para evaluar cada variable que afecte a la metodologia y dar un

resultado veraz.

Figura 6. Proceso metodoldgico — Andlisis estado actual del Instituto

Analisis
situacional

=i
H,

"estd compuesta por 4 personas incluyendo una socia de la institucion, el director académico, el
director administrativo y el asesor financiero de la institucion.
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A continuacion se relacionan los resultados obtenidos en cada metodologia.

4.1 ANALISIS EXTERNO

4.1.1 5 Fuerzas de Porter. Michael Porter es el creador de la metodologia de 5
Fuerzas de Porter, que plantea realizar un andlisis de las fuerzas bases que rigen
la competencia industrial y determinaran las consecuencias de rentabilidad de la
organizaciéon en el mercado, logrando identificar la fuerza con la que IDEI tiene un
mayor atractivo y un menor atractivo basado en la identificacion de oportunidades

y amenazas de IDEI en el mercado.

La calificacion del modelo de Porter se baso inicialmente en identificar las
variables que afectan a cada una de las fuerzas que plantea Porter y
posteriormente darle una calificacion a cada variable en una escala de -3 a -1 (-3
mayor amenaza), si se considera como amenaza y de 1 a 3 (3 mayor oportunidad)

si se considera como oportunidad, segun su perfil de atractivo.

Tabla 4. Calificacién del modelo de Porter

AMENAZA OPORTUNIDAD
A M B B M A
-3 -2 =il 1 2 3

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

Luego se establecié mediante un deliberacién en Junta Directiva, la importancia de
cada variable en su fuerza origen dando como resultado el atractivo ponderado de
cada variable, lo que origina un perfil atractivo por fuerza realizando la sumatoria

de cada atractivo de sus variables.

" Michael Porter, disponible en internet: <http://www.es.wikipedia.org/wiki/Michael_Porter.htm>

34



Tabla 5. Fuerza Ingreso Potencial de Nuevos Competidores

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR |

MATRIZ 1. INGRESO POTENCIAL DE NUEVOS COMPETIDORES (Barreras de entrada)

VARIABLES IMPORTANCIA PERFIL DEL | ATRACTIVO OBSERVACIONES
ATRACTIVO
Niveles de inversion requeridos por posibles nuevos competidores 20% 3 60 Alta inversién
Nuevas estrategias de penetracion en el mercado usadas por nuevos 20% -2 -40 La entrada viene compuesta por
competidores estrategias actualizadas
Normatividad existente para impedir la entrada de competidores 5% 3 15 La normatividad es apta, pero
constantemente controlada
Conocimiento requeridos que tiene el sector de Educacion de Ingles 20% 3 60 Se tiene personal altamente
para impedir la entrada de nuevos competidores calificado
Relacién y vinculacion “cliente — empresa” que posee la organizacion 20% 3 60 Vinculacion cliente-empresa fuerte
para impedir la entrada de nuevos competidores con instituciones de educacion
media y el gobierno
Acceso al mercado por parte de nuevos competidores 15% 3 45 Se requiere una gestion
permanente
Importancia Total 100% Atractivo Total 200

Tabla 6. Fuerza Poder de Negociacion de los Clientes

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR |

MATRIZ 2. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

VARIABLES IMPORTANCIA PERFIL DEL ATRACTIVO OBSERVACIONES
ATRACTIVO

Intencionalidad de los clientes en integrarse hacia atras y tomar su 30% 3 90 No se percibe
actividad productiva
Capacidad técnica, econémica o relacional del cliente para 15% -2 -30 Gran variacion en el mercado lo
abandonar la propuesta de valor y tomar la de la competencia gue facilita el cambio del cliente
Tamafio econdmico de los clientes frente al tamafio de IDEI 25% 2 50
Manejo autébnomo que el cliente actual le puede dar al precio final de 20% 2 40
compra de productos ofrecidos
Influencia que el cliente tiene sobre la relacién que tiene con la 10% -2 -20 No existe un canal que permita una
organizacion a partir del nivel de informacién que este posee relacion cliente - organizacion
Importancia Total 100% Atractivo Total 130
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Tabla 7. Fuerza Poder de Negociacion de los Proveedores

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR |

| MATRIZ 3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

VARIABLES IMPORTANCIA PERFIL DEL ATRACTIVO OBSERVACIONES
ATRACTIVO

Tamafio econdmico de los proveedores frente al tamafio de IDEI 20% -1 -20 La institucion no genera un nivel
representativo para el proveedor.

Posibilidad de nuevas lineas de negocio que puedan tener nuestros 30% 1 30 No existe de manera clara

proveedores y que estas afecten nuestro modelo de negocio

Manejo auténomo que los proveedores al precio de venta de sus 20% 2 40 Se tiene una relacion comercial

productos o servicios fortalecida

Existencias de limitaciones técnicas, econdmicas o relacionales que 30% 20 60 Existen alguna relacionales

tenga la organizacién para cambiar de proveedor

Importancia Total 100% Atractivo Total 110

Tabla 8. Fuerza Amenazas de Productos Sustitutos

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR |

| MATRIZ 4. AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

VARIABLES IMPORTANCIA PERFIL DEL | ATRACTIVO OBSERVACIONES
ATRACTIVO
Posibilidad de que los productos de la organizacion sean facilmente 20% -2 -40 Aumento en el estudio de una
sustituidos por otros que presenten iguales o mejores atributos segunda lengua diferente al ingles
Posibilidad real de encontrar en el mercado productos complementarios que 20% 3 60 El nimero de competidores, genera la
apoyen la actual oferta de productos de la organizacion necesidad de complementar el producto
para ser competitivo.
Capacidad de la competencia de generar productos complementarios 15% 3 45
que favorezcan la posicién en el mercado por parte de ellos
Tendencias legales que lleven a los clientes a buscar productos que 20% 3 60 Elinglés es la lengua que se estudia en
sean sustitutos a los que ofrece la organizacién las instituciones educativas de Colombia
Tendencias tecnolégicas que hagan ver los productos como obsoletos 15% -2 -30 La institucion no enfoca el uso de
tecnologia en sus productos

Probabilidad que en un futuro los productos sustitutos, parcialmente 5% -1 -5
en la actualidad, sustituyan por completo los de la organizacion
Capacidad de la organizacion de generar productos complementarios 5% 3 15
0 sustitutos que favorezcan la posicién en el mercado
Importancia Total 100% Atractivo Total 105
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Tabla 9. Fuerza Intensidad entre la Rivalidad de los Competidores Actuales

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR |

MATRIZ 5. INTENSIDAD ENTRE LA RIVALIDAD DE LOS COMPETIDORES ACTUALES
VARIABLES IMPORTANCIA PERFIL DEL ATRACTIVO OBSERVACIONES
ATRACTIVO
Tamafio y poder de los competidores del instituto 25% -1 -25 Existen institutos con mayor
cobertura y dominio en el
mercado
Numero de competidores actuales existentes en el mercado 5% -2 -10
Nivel de innovacién que se encuentra por parte de la competencia ya 20% -2 -40
sea en sus procesos o productos/servicios
Velocidad de crecimiento de la competencia 20% 3 60
Tendencia al uso del precio de venta como principal factor de 25% 3 75
competencia por parte del sector
Nivel de diferenciacién entre los competidores del mercado 5% 3 15
[ Importancia Total | 100% | Atractivo Total | 75 |
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El resultado obtenido en esta metodologia se encuentra consignado en la tabla 10
y en la figura 7.

Tabla 10. Resultado de Metodologia 5 Fuerzas de Porter

Barreras de Entrada 200
Negociacién Clientes 130
Negociacion Proveedores 110
Productos Sustitutos 105
Rivalidad del Sector 75
ATRACTIVO MAYOR 200

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

Figura 7. Diamante de Porter

FUERZAS DE PORTER

Barreras de Entrada

Rivalidad del Secto egociacion Clientes

cion
ores

Productos S

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto
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Después de aplicar la metodologia se obtuvieron los resultados identificando la
fuerza de barreras de entrada en el sector como la de mayor atractivo, es decir,
hay una serie de factores que influyen en la entrada de nuevos competidores en el
mercado; factores en los que el Instituto tiene altos indices de calidad, que ha
conseguido a través de los afios que ha estado presente en el mercado, por ende,
el Instituto tiene una ventaja competitiva sobre los nuevos competidores y no

representan una amenaza significativa para el mismo.

La fuerza con menor atractivo, es decir la que integra en algunas de sus variables
amenazas latentes, es la rivalidad del sector, debido a que se encontraron
falencias claves causadas por un mejor posicionamiento de algunos institutos en
el mercado, por la cantidad de competidores y la innovacion con nuevas técnicas

de educacion en el mercado.

4.1.2 Panorama competitivo. ElI panorama competitivo se utilizO6 como
metodologia para determinar la ubicacion de espacios de mercado no atendidos o
débilmente atendidos, con base en los cuales la empresa puede orientar sus

esfuerzos.

En la organizacién con ayuda de los miembros de la Junta Directiva, se realizé el
estudio de panorama competitivo teniendo en cuenta la competencia fuerte y

potencial del Instituto.

Para el desarrollo de esta metodologia se determina el estrato socioeconémico
como la variable de analisis y posteriormente se identificaron los institutos que
interactuan de forma efectiva con respecto a los productos que actualmente ofrece
IDEL.
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Para obtener la informacion, que permita identificar la ubicacién de espacios de

mercados no atendidos o débilmente atendidos, se incluye un item dentro de la

investigaciéon de mercados” que se realizd como soporte del plan de marketing del

Instituto, donde se puede identificar el posicionamiento de los institutos de inglés

en los diferentes estratos socioecondmicos de Bucaramanga.

A continuacion se relacionan los resultados en las tablas 11 a la 14, donde se

identifica la percepcion de los clientes, frente a la calidad de los institutos.

Tabla 11. Posicionamiento en Estrato 3

Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 19 38 61 17 13 6 9 7 170
Playground 1 6 24 47 36 13 19 24 170
Colombo Americano 41 60 25 20 12 7 2 3 170
IDEI 1 4 14 22 24 31 40 34 170
Instituto de Lenguas UIS 96 50 15 5 2 1 1 0 170
Celai 1 2 3 21 28 47 38 30 170
Cecam 10 8 18 24 35 26 36 13 170
Caisa 1 2 10 14 20 39 25 59 170
170 170 170 170 170 170 170 170
Tabla 12. Posicionamiento en Estrato 4
Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 23 32 54 29 22 9 6 12 187
Playground 4 9 18 29 44 32 25 26 187
Colombo Americano 51 62 29 18 8 6 8 5 187
IDEI 4 11 27 30 33 29 33 20 187
Instituto de Lenguas UIS 84 51 19 10 7 6 4 6 187
Celai 5 6 10 17 20 57 44 28 187
Cecam 12 12 18 40 33 20 34 18 187
Caisa 4 4 12 14 20 28 33 72 187
187 187 187 187 187 187 187 187

.
Para mayor informacién sobre las metodologias y los resultados de la investigacién de mercados consulte

el Anexo D
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Tabla 13. Posicionamiento en Estrato 5

Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 8 16 23 9 9 8 4 6 83
Playground 4 5 7 13 20 18 5 11 83
Colombo Americano 14 30 19 11 1 4 0 4 83
IDEI 4 5 9 21 17 11 7 9 83
Instituto de Lenguas UIS 41 16 9 4 9 0 0 4 83
Celai 4 0 6 5 13 24 20 11 83
Cecam 8 7 10 16 8 8 20 6 83
Caisa 0 4 0 4 6 10 27 32 83
83 83 83 83 83 83 83 83

Tabla 14. Posicionamiento en Estrato 6

Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 8 9 18 17 6 11 12 9 90
Playground 0 5 7 15 22 12 14 15 90
Colombo Americano 18 26 20 9 7 6 0 4 90
IDEI 13 13 11 9 15 7 13 9 90
Instituto de Lenguas UIS 32 19 11 8 7 5 4 4 90
Celai 8 5 6 9 13 29 16 4 90
Cecam 11 9 13 19 12 7 14 5 90
Caisa 0 4 4 4 8 13 17 40 90
90 90 90 90 90 90 90 90

Las personas encuestadas calificaron las 8 instituciones con mayor participacion
en el mercado de la ciudad de Bucaramanga, identificando desde su perspectiva
la que consideraban de mejor calidad hasta la de menor calidad.

En las diferentes tablas, se identifica diferencia entre la cantidad de encuestados
en cada estrato, ya que la muestra de cada uno fue proporcional a la cantidad de
habitantes que existen por cada estrato socioeconémico en la ciudad.

A continuacion en las figuras 8 a la 11, se encuentran relacionados los resultados
del estudio:
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Figura 8. Posicionamiento en Estrato 3
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Figura 10. Posicionamiento en Estrato 5
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En estos resultados, podemos identificar la percepcion de los clientes de acuerdo
a su estrato socioecondémico, donde se establecen los Institutos lideres (Instituto
de Lenguas UIS, Centro Colombo Americano y Praxis) del mercado en la ciudad
de Bucaramanga, ya que mantienen su posicion constante en los 4 estratos

valorados en el estudio.

Si observamos el comportamiento de IDEI en los diferentes estratos, podemos
detectar una variabilidad significativa, ya que en el estrato 3 el Instituto lidera el
séptimo puesto y en el estrato 5 lidera el cuarto puesto, lo cual nos permite
identificar que la participacion de IDEI es mayor en los estratos altos; Sin
embargo, debemos tener en cuenta que el campo menos atendido es el estrato 3,
ya que el 65% de sus integrantes, no ha realizado algun curso de inglés, caso

contrario al estrato 5 donde este porcentaje es del 45% .

" Estas cifras son tomadas de la investigacién de mercados realizada como soporte del Plan de Marketing. Si
desea profundizar consulte el Anexo D
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4.2 ANALISIS INTERNO

4.2.1 MODELO EFQM. En general todas las empresas representan fortalezas y
debilidades en las &reas funcionales del negocio. La fundacion Europea para la
Gestién de la Calidad = (European Foundation for Quality Management) es el
organismo impulsor del Modelo Europeo de Excelencia; presenta un instrumento
practico de ayuda a las organizaciones para determinar en qué punto se
encuentran del camino hacia la excelencia. Se trata de una metodologia muy
similar a la de los modelos en que se basan el premio nacional de la calidad en el
Japoén (Premio Deming) y en los Estados Unidos (Premio Malcom Baldrige).

El Modelo Europeo de Excelencia sirve de punto de referencia para que las
instituciones puedan hacer un diagnéstico interno del grado de calidad de su
gestién, mediante la autoevaluacion. Si bien la autoevaluacién esta pensada para
el conjunto de la institucién, se puede evaluar también, un departamento, una
unidad o un servicio de forma aislada. Esta autoevaluacion permite identificar los
puntos fuertes y debilidades y reconocer las carencias mas importantes de forma
que puedan sugerirse planes de accién de mejora’

Con la finalidad de llevar a cabo este andlisis en IDEI, se usé6 el enfoque del
Modelo EFQM de Excelencia, cuyos fundamentos se basan en la siguiente
premisa: “Los resultados excelentes en el rendimiento general de una
organizacién, en sus clientes, personas y en la sociedad en la que actla se logran

mediante un liderazgo que dirija e impulse la Politica y Estrategia, que se hara

" La Fundacién Europea para la Gestion de la Calidad (EFQM) es una organizacion sin animo de lucro,
fundada en 1988 por 14 compaiiias europeas, entre las cuales estdn: Bosch, BT, Bull, Ciba-Geigy, Dassault,
Electrolux, Fiat, KLM, Nestle, Olivetti, Philips, Renault, Sulzer y Volkswagen. Su Misidn es ser la fuerza que
impulsa en Europa la excelencia sostenida. Asimismo, tiene como Visién un mundo en el que las
organizaciones europeas sobresalen por su excelencia.

" MEDINA LOPEZ, Jorge, et al. Il Plan de la calidad de las Universidades, Cuestionario de Evaluacién de
Servicios. [monografia en linea]. Revisado en enero 12 del 2008. Consejo de Universidades Secretaria
General, Espafia: Diciembre 2001. 6 p. Disponible en: http://www.si.uji.es/bin/docs/gcs/gcs.pdf
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realidad a través de las de la Organizacion, las Alianzas y Recursos y los
Procesos®. El esquema de la figura 12 se corresponde con la premisa anterior.

Figura 12. Modelo EFQM
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Innovacion y mejoras

El modelo EFQM™ de excelencia consta de un total de 9 criterios y 32 subcriterios

dividos entre agentes facilitadores y resultados:

Agentes facilitadores: los criterios de este grupo (liderazgo, politica y estrategia,

personas, alianzas y recursos, y procesos) reflejan la manera de actuar de la

organizacion.

Resultados: Los criterios de este grupo (resultados en los clientes, resultados en

las personas, resultados en la sociedad y resultados clave) tratan sobre los logros

de la organizacion.

8 FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.

Madrid: Fundacién Confemetal. 2005. P. 32.

" “El Modelo EFQM de Excelencia es muy buena herramienta para diagnosticar a la organizacion, ya que
permite la auto evaluacién de las practicas de gestidn y de los resultados alcanzados FERRANDO SANCHEZ,
Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia. Madrid: Fundacion

Confemetal.

46



Agentes Facilitadores.

Criterio 1. Liderazgo. “Es responsabilidad de los lideres excelentes desarrollar la
mision, la vision y los valores del Instituto. Asi mismo, también deben promover la
sistematicas que proporcione un éxito sostenido, siendo un ejemplo por sus
acciones y comportamientos. En periodos de cambio con coherencia,
manteniéndose fieles al propdsito de la Organizacién y cuando resulta necesario,

son capaces de orientarla arrastrando tras ellos al resto de las personas”

Segun han declarado Ferrando y Granero, en resumen, los lideres excelentes
deben ser el motor del proceso de cambio (0 de mejora continua), perfectos
conocedores de la realidad del Instituto y sus trabajadores , asi como de los
principios de la Calidad Total — Excelencia, han de tener capacidad de vision del
Instituto y el entorno, incluso a largo plazo, deben estar comprometidos con la
organizacion, ser un ejemplo para el resto de trabajadores por su coherencia, y es
preciso que se ganen su confianza siendo accesibles en todo momento,

conociendo su problemética y reconociendo sus logros.

Criterio 2. Politica y Estrategia. “La mision y vision de las organizaciones
excelentes se llevan a la practica mediante el desarrollo de una estrategia basada
en todos sus grupos de interés y que se hace realidad a través de politicas,

planes, objetivos y procesos’ .

La politica y estrategia constituye el soporte sobre el que se basa el resto de
elementos de la organizacién, y por tanto es la base del resto de criterios de
agentes del Modelo EFQM de Excelencia, personas, alianzas y recursos y
procesos, ya que la forma de desarrollarlos va a depender de la politica y
estrategia.

" FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 34.

™ FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 44.
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Criterio 3. Personas. “Las organizaciones excelentes comunican y reconocen a
las personas para motivarlas y comprometerlas con la organizacién, de forma que,
bien sea individualmente o en grupo, desarrollen todo su potencial y utilicen sus

conocimientos y capacidades en beneficio de la misma™

El modelo EFQM de excelencia reconoce que son las personas el mayor activo

que posee cualquier organizacion.

El objetivo principal de la Organizacidbn es conseguir que sus trabajadores se
impliquen y saquen lo mejor de si mismos en beneficio de ella, pero para ello hay
que poner unos medios, que van desde la formacién hasta la creacion de un clima

adecuado, pasando por los medios materiales y econémicos necesarios.

Criterio 4. Alianzas y Recursos. “Las organizaciones excelentes, para llevar a
cabo su politica y estrategia, gestionan y planifican sus alianzas externas, sus
proveedores y sus propios recursos, de forma que se alcanza un equilibrio entre

las necesidades actuales y futuras de la organizacion””.

Este criterio del modelo EFQM de excelencia se refiere a la gestibn de los
recursos tanto econdmicos y financieros como materiales, tecnologicos y del
conocimiento de la organizacién, asi como a las relaciones con sus grupos de

interés.

Criterio 5. Procesos. “Las organizaciones excelentes disefian, gestionan y
mejoran sus procesos para satisfacer plenamente a sus clientes y otros grupos de

interés y generar cada vez mayor valor para ellos” ”.

" FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 52.

™ FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 64.

™ FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 69.

48



La dificultad con la gestion por departamentos es que algunos procesos afectan a
varios departamentos, cada uno de los cuales se preocupa por mejorar su parte,
pero falta coordinacion para que dichas mejoras se trasmitan de manera eficaz al

producto y/o servicio final, y por tanto al cliente.

En realidad se podria definir una Organizacibn como un conjunto de procesos.
Con esto tratamos de decir que los procesos no son algo novedoso, siempre han

estado ahi, lo que hay que hacer es identificarlos.

El modelo EFQM de Excelencia define un proceso como una secuencia de
actividades que van afadiendo valor mientras se produce un determinado
producto o servicio a partir de determinadas aportaciones. La figura esquematiza

el concepto de proceso.

Resultados

Criterio 6. Resultados en los Clientes. “Las organizaciones excelentes logran

resultados sobresalientes en las personas que forman parte de ellas™.

Las organizaciones excelentes deben medir exhaustivamente los resultados que
obtienen en sus clientes, desde el momento en que se produce el primer contacto

para adquirir el producto o servicio, hasta que finaliza el uso del mismo .

Criterio 7. Resultados en las Personas. “Las organizaciones excelentes logran

resultados sobresalientes en las personas que forman parte de ellas”.

" FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacidn Confemetal. 2005. P. 78.

" Las empresas tiene distintas formas de medir la satisfaccién de los clientes, entre las cuales estan:
Sistemas de quejas y sugerencias, estudios del nivel de satisfaccién de los clientes, compra fantasmay
analisis de los clientes perdidos. KOTLER, Philip, et al. Direccion de Marketing. Edicién del milenio. 10 ed.
Madrid: Prentice Hall. 2000. P. 42-43.

49



Segun Ferrando y Sanchez, un objetivo esencial a la luz del modelo EFQM de
Excelencia es que las personas de la organizacion estén implicadas y motivadas,

para asi desarrollar su maximo potencial en beneficio de la firma.

Criterio 8. Resultados en la Sociedad. “Las organizaciones Excelentes logran

resultados sobresalientes en la sociedad™.

El reto de las compafiias en un mundo cada vez mas globalizado es incursionar
con éxito en los mercados internacionales y ser percibidas como empresas que

contribuyen al desarrollo social y econémico de sus paises.

En la década de los noventa nace el concepto de sostenibilidad como parte de la
responsabilidad social empresarial. El estudio Nuestro Futuro Comun, mejor
conocido como el informe Brundtland, definié la sostenibilidad como la posibilidad
de satisfacer las necesidades de la generacion presente sin comprometer la

capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

Criterio 9. Resultados Clave. “Las organizaciones excelentes logran resultados

sobresalientes en los elementos clave de su politica y estrategia™”.

En este criterio, con resultados clave no nos referimos exclusivamente a
resultados de indole econdmica, que por otra parte seran la mayoria, sino también
a aquellos que, por la naturaleza de la actividad que desarrolla la organizacion,

son mas importantes o estratégicos.

" FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacién Confemetal. 2005. P. 86.

™ FERRANDO SANCHEZ, Miguel y GRANERO CASTRO, Javier. Calidad Total: Modelo EFQM de Excelencia.
Madrid: Fundacion Confemetal. 2005. P. 89.
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Proceso de Autoevaluacion. El andlisis interno (autoevaluacion) es el proceso
mediante el cual IDEI, por medio de su Junta Directiva, analiza y valora su realidad
y elabora un informe, el cual no se ha de entender como la simple descripcion de
la realidad presente a través de una aportacion masiva de informacién, sino que
ha de representar un ejercicio participativo de reflexion para destacar los puntos
fuertes y débiles y los objetivos y acciones previstas para mejorar la situacion.

La autoevaluacion puede llevarse a cabo de multiples formas. Todas ellas son

vélidas, pero cada una es mas apropiada en unas circunstancias que en otras®.

Para efectos de este diagndstico se utilizd la autoevaluacion mediante
cuestionario. Esta autoevaluacion permitié identificar los puntos fuertes y las areas

de mejora y reconocer las carencias mas importantes.

En el anexo B, se presenta el cuestionario fundamentado en el Modelo EFQM de

Excelencia, utilizado para realizar el diagnostico interno en el Instituto IDEI.

Para que la Autoevaluacion resulte mas sencilla, se han establecido solo cuatro

posibles respuestas a cada pregunta, con el siguiente significado:

¢ Ningun Avance: No se ha realizado ninguna accién, quizas (es posible) se ha

reflexionado sobre ello pero sin llegar a concretar nada.

e Cierto Avance: se han realizado algunos analisis ocasionales (no frecuentes,
ni peridédicos) sobre el tema en particular. Se han logrado escasos resultados y

estos han sido aislados y parciales.

e Avance Significativo: Hay clara evidencia de que se ha tratado el tema de
manera adecuada y oportuna. Se realizan revisiones rutinarias y frecuentes

(programadas) de este tema en particular, lograndose mejoras concretas.

° MEDINA LOPEZ, Jorge, et al. Il Plan de la Calidad de las Universidades, Cuestionario de Evaluacién de
Servicios. [monografia en linea]. Revisado en enero 12 del 2008. Consejo de Universidades Secretaria
General Espafia: Diciembre 2001. P.11. Disponible en: <http://www.si.uji.es/bin/docs/gcs/gcs.pdf>
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e Objetivo Logrado: Planteamiento excelente o resultado aplicado de forma
universal. Solucién o resultado de una situacion particular que puede servir

como modelo y que parece dificil que pueda ser mejorado.

La autoevaluacibn mediante cuestionario con base en el modelo EFQM de
Excelencia fue aplicada a la Junta Directiva. Esta contiene en total 38 preguntas
distribuidas en 9 criterios. La tabla 15 presenta los criterios y el niamero de

preguntas asignado a cada criterio.

Tabla 15. Criterios de la Autoevaluaciéon

CRITERIO N° Preguntas Tipo de Criterio

. Politica y Estrategia 5

. Gestién de las Personas

. Alianzas y Recursos Agentes Facilitadores

. Liderazgo

. Procesos

. Resultados en las Personas Resultados

. Resultados en la Sociedad

WIN|W|O1|O1|01| 01|01

Resultados Clave

1
2
3
4
5
6. Resultados en los Clientes
7
8
9.
Nam

mero total de Preguntas 38

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

Resultados Obtenidos. Los resultados obtenidos a partir de la autoevaluacion se

muestran en la tabla 17. La escala de valoracion por criterio es la siguiente:

Tabla 16. Escala de Valoracidn por Criterio

Ningun Avance 0.0-25,9

Cierto Avance 26,0 — 50,9
Avance significativo 51,0-75,9
Objetivo logrado 76,0 —100,0

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto
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Tabla 17. Resumen Analisis Interno

# Criterio # Peso Puntaje #R/. Ningun Cierto Avance Objetivo Porcentaje Vir
Preguntas | porcentual por Factibles | Avance | Avance | Significativo | Logrado | por Criterio | Cualitativa
de c/d pregunta N.A C.A AS 0.L por Criterio
criterio
1 5 13,16 2,63 25 15 5 3 0 22,20 NA
2 5 13,16 2,63 25 7 11 7 0 39,01 CA
3 5 13,16 2,63 25 17 3 5 0 22,86 NA
4 5 13,16 2,63 25 16 9 0 0 18,26 NA
5 5 13,16 2,63 25 10 15 0 0 19,00 NA
6 5 13,16 2,63 25 9 16 0 0 22,80 NA
7 3 7,89 2,63 15 8 5 2 0 26,67 CA
8 2 5,26 2,63 10 3 5 2 0 30,00 CA
9 3 7,89 2,63 15 9 6 0 0 22,00 NA
N° Total 38 100,00 190 24.75
preguntas

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto
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Analisis de Resultados

Politica y Estrategia (criterio # 1). Vale la pena mencionar que la institucion
no tiene actualizada su vision, misién y no se habia determinado nunca los
valores organizacionales; el Instituto IDElI no cuenta con ningun sistema de
indicadores de gestion que le permita controlar y medir el cumplimiento de sus
politicas y estrategias.

Este criterio fue valorado con un 22,20 % lo cual le confiere en la escala de
valoracion el nivel de ningun avance. Cabe resaltar que en el desarrollo del
presente proyecto se aplicé las metodologias necesarias, para generar un
redireccionamiento estratégico del Instituto y desarrollar la actualizacién de

mision y vision, junto con la creacién de los valores del mismo.

Gestion de las Personas (criterio # 2). Se refiere principalmente al
reconocimiento, implicacibn y compromiso, comunicacién, conocimientos y
capacidades del talento humano en relacion con el Instituto. Segun los
resultados obtenidos no se evidencia un progreso y/o avance en este sentido.
Es necesario mencionar, que el Instituto no cuenta con ningun sistema de
contratacion, es decir, no se desarrolla ningun tipo de evaluacién mediante
pruebas de conocimiento, psicolégicas o0 psicotécnicas, para medir las

condiciones y habilidades del personal a contratar.

Debemos tener en cuenta que las reuniones que realiza la Junta Directiva no
tienen ningun tipo de comportamiento periédico, pues se desarrollan cuando
alguna situacion requiera la aprobacion de la Junta en pleno.

El Instituto permite a sus docentes desarrollar toda su creatividad y
conocimiento, en el desarrollo de sus clases, sin embargo no se realiza ningin
tipo de control sobre la efectividad de las metodologias empleadas por cada
docente y las reuniones realizadas entre directivos y docentes, se realizan al
iniciar cada ciclo académico, es decir, 4 reuniones en el afo.
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Alianzas y recursos (criterio # 3). El Instituto IDEI, tiene algunas alianzas
con instituciones de educacion primaria, secundaria y educacion superior, al
igual qgue mantiene relaciones comerciales con algunas organizaciones y con
el gobierno. Sin embargo por falta de una planeaciéon y organizacion en los
proyectos que se han desarrollado con dichas instituciones, se han presentado
la terminacion de algunos de estos convenios 0 sus resultados han sido

pérdidas para el Instituto.

En cuanto a la gestion de los recursos economicos y financieros no se
evidencio la existencia de un presupuesto en apoyo a las estrategias del
Instituto. Cabe resaltar, que los directivos del Instituto se esmeran por realizar
el debido mantenimiento de las instalaciones para evitar su deterioro,
brindando un ambiente ideal para el trabajo y el desarrollo de la actividad
académica.

En el campo relacionado con la actualizacién tecnolégica, encontramos que el
Instituto esta un paso atrds con respecto a las demas instituciones, pues en
las diferentes areas como contabilidad, finanzas, manejo de base de datos e
informacion, no se emplea ninguna tecnologia o sistema y esto hace que el

trabajo sea mas tedioso y menos eficiente.

Liderazgo (criterio # 4). No se encontr6 evidencia del compromiso y
responsabilidad que deben asumir los lideres en el direccionamiento

estratégico de la organizacion.

Se identifica que los lideres del Instituto no realizan una determinacion de los
procesos ni una clasificacion de las funciones que cada empleado debe
realizar en el Instituto, lo cual genera desorden en la toma de decisiones y no
permite desarrollar una evaluacion de la eficiencia del trabajo, ya que no hay

un referente sobre el cual se pueda evaluar.
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Es preciso mencionar que los lideres son poco accesibles a la comunicacion
aplazando las reuniones formales e informales. Otro aspecto a tratar en este
criterio es la falta de motivacién y apoyo por parte de los lideres a las personas

para que cumplan sus objetivos y participen en actividades de mejora.

Procesos (criterio # 5). Aunque en el Instituto existen algunos procesos
establecidos, estos no se encuentran debidamente documentados a través de
un esquema que nos permita de manera rapida identificar su secuencia e
interaccion. El mercado de los institutos de inglés presenta indicios de
evolucion en cuanto a la calidad y oportunidad del servicio prestado, sin
embargo la introduccion de mejoras en los procesos mediante la innovacion

surgidas al interior de la organizacién son escasas, casi nulas.

Debido a que no existe una comunicacion asertiva entre la alta direccion y el
talento humano, la organizacibn no aprovecha la creatividad de sus
empleados, asi como la de sus grupos de interés, para lograr sacar nuevos

servicios al mercado.

Resultados en los Clientes Externo (criterio # 6). “El servicio al cliente es
un intangible. Es eminentemente perceptivo, asi tenga algunos elementos
objetivos”. El instituto IDEI no evalla la percepcion que tienen los usuarios con
relacion al servicio prestado, en aspectos como: accesibilidad a la institucion,
cumplimiento en los dias y horas de duracion de los cursos, franqueza en las

relaciones, tutorias para los usuarios y simplificacion de trasmites.
El Instituto no evalla la cortesia, profesionalidad y empatia de su personal en

relacion con el servicio prestado, asi como el grado de flexibilidad y la

capacidad de respuesta de la organizacion.
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El Instituto no posee medidas internas (indicadores de gestion) que sirvan para
analizar su rendimiento actual y prever su rendimiento futuro respecto a sus

clientes externos.

Resultados en las personas (criterio # 7). Las organizaciones excelentes
deben medir exhaustivamente la percepcion de sus empleados. Sin embargo
en el Instituto IDEI aspectos como las comunicaciones internas bidireccionales,
la participacion del personal en la propuesta de objetivos y su implantacion, el
reconocimiento del trabajo desarrollado, las opciones de formacion, y

promocién no son tenidos por la alta direccion de la institucion.

Vale la pena hacer salvedad sobre la buena relacion que existe entre los
directivos y el personal, ya que en IDEI se promueve la ideologia de ser una
familia, algo que se promueve celebrando los cumpleafios, la cena de accién

de gracias y el dia de San Valentin.

Resultados en la sociedad (criterio # 8). En general como dice Ferrando
Sanchez y Granero Castro, este criterio suele tener un bajo puntaje entre otras
razones por la dificultad para invertir en acciones que no van a reportar un

beneficio econdmico directo y el Instituto IDEI no es ajeno a esta realidad.

Aunque en el Instituto no presenta evidencias en actividades como
publicaciones, becas y jornadas de capacitacion gratuita, si ha mostrado su
participacion en programas del gubernamentales como Bucaramanga Bilingle
y el actual proyecto de Bilinglismo impulsado por la secretaria de educacion,

brindando su aporte para el progreso de la ciudad.

57



e Resultados clave (criterio # 9). EI Instituto IDEI no mide la eficacia y
eficiencia en la prestacion de sus servicios en los procesos mas relevantes. No
se encontro evidencia acerca del cumplimiento de objetivos en el Instituto. En
suma no compara la gestion de los procesos ni el cumplimiento de objetivos

con otras Instituciones de educacion inglés.

4.2.2 Mapa de Procesos. Un Proceso puede definirse como un “conjunto de
actividades interrelacionadas o que interacttan, las cuales transforman elementos
de entrada en resultados'®”. Estas actividades requieren la asignacion de recursos

tales como personal y material. La figura 13 muestra el proceso genérico.

Figura 13. Proceso Genérico

__(—*y"_'“}”'_

EFICACIA DEL
PROCESO =
Capacidad para

alcanzar los
resultados deseados
(L it
___.L

Elementos de entraga imeﬁ::];f;?c?ndaejaa o R F?ﬂmﬁ'ﬂf h

- . . E‘ql.ﬂsnﬂﬂ sansrechos
£ ! I

Requisitos especificados > que interactian y {Resultado de un

(Incluye recursos) métodos de control proceso)

— g _
Seguimiento y medicion ./F_%
_{  EFICIENCIADEL
FROCESO =
Resultados logrados

frente & recursos
utlizados

—

Fuente: ISO/TC 176/SC 2/N 544R2

'° Orientacion sobre el concepto y uso del “Enfoque basado en procesos” para los sistemas de
gestion. Documento: ISO/TC 176/SC 2/N 544R2, Diciembre 2003. Traduccion aprobada el 2004-
04-27
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Pueden identificarse los siguientes tipos de procesos™:

e Procesos para la gestién de una organizacion. Incluyen procesos relativos a la
planificacion estratégica, establecimientos de politicas, fijacion de objetivos,
provision de comunicacion, aseguramiento de la disponibilidad de recursos

necesarios y revisiones por la direccion.

e Procesos para la gestion de recursos. Incluyen todos aquellos procesos para la
provisién de los recursos que son necesarios en los procesos para la gestion

de una organizacion, la realizacién y la medicion.

e Procesos de realizacion. Incluyen todos los procesos que proporcionan el

resultado previsto por la organizacion.

e Procesos de medicién, andlisis y mejora. Incluyen aquellos procesos
necesarios para medir y recopilar datos para realizar el analisis del desempefio
y la mejora de la eficacia y la eficiencia. Incluyen procesos de medicion,
seguimiento y auditoria, acciones correctivas y preventivas, y son una parte

integral de los procesos de gestion, gestion de los recursos y realizacion.

Un enfoque basado en procesos es una excelente via para organizar y gestionar
la forma en que las actividades de trabajo crean valor para el cliente y otras partes

interesadas.

El enfoque basado en procesos introduce la gestion horizontal, cruzando las
barreras entre diferentes unidades funcionales y unificando sus enfoques hacia

las metas principales de la organizacion.

! Orientacion sobre el concepto y uso del “Enfoque basado en procesos” para los sistemas de
gestion. Documento: ISO/TC 176/SC 2/N 544R2, Diciembre 2003. Traduccion aprobada el 2004-
04-27
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El desempefio de una organizacion puede mejorarse a través del uso del enfoque
basado en procesos. Los procesos se gestionan como un sistema, mediante la
creacion y entendimiento de una red de procesos Yy sus interacciones. Para

desarrollar el mapa de procesos se emplea la siguiente metodologia.

Identificacién de los Procesos de la Organizacion®?

e Defina el propdsito de la organizacion. La organizacion deberia identificar sus
clientes y otras partes interesadas, asi como sus requisitos, necesidades y
expectativas para definir los resultados previstos por la organizacion.

e Defina las politicas y objetivos de la organizacién. Basandose en el analisis de
los requisitos, necesidades y expectativas, establezca las politicas y objetivos

de la organizacion.

e Determine los procesos en la organizacion. ldentifique todos los procesos que

son necesarios para producir los resultados previstos.

e Determine la secuencia de los procesos: Determine como es el flujo de los

procesos en su secuencia e interaccion.

e Defina los duefios del proceso. Asigne la responsabilidad y autoridad para

cada proceso

e Defina la documentacién del proceso. Determine los procesos que se van a

documentar y la forma de llevarlo a cabo.

Aplicando la metodologia, se realiza el andlisis y se desarrolla el mapa de

procesos del Instituto IDEI, el cual se estructuro como lo muestra la figura 14.

2 Orientacién sobre el concepto y uso del “Enfoque basado en procesos” para los sistemas de
gestion. Documento: ISO/TC 176/SC 2/N 544R2, Diciembre 2003. Traduccion aprobada el 2004-
04-27
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Figura 14. Mapa de Procesos
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4.3 MATRIZ DOFA DE IDEI

Antes de tomar cualquier decision estratégica, es imprescindible realizar un
diagnéstico de la organizacion. El analisis DOFA es el método mas popular, valido

y eficaz para decidir sobre las decisiones que afectaran el futuro empresarial.

La matriz DOFA es un instrumento metodolégico de gran utilidad que permite
resumir y ordenar los resultado obtenidos en el diagnostico organizacional, segun
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Esta herramienta permite
obtener una perspectiva general de la situacién estratégica del IDEI".

El objetivo principal de un analisis DOFA es ayudar a una organizacion a encontrar
sus factores estratégicos criticos, para una vez identificados, usarlos y apoyar en
ellos los cambios organizacionales de la siguiente manera: consolidando las
fortalezas, minimizando las debilidades, aprovechando las ventajas de las

oportunidades y eliminando, o reduciendo las amenazas.

Realizando un profundo andlisis de los resultados obtenidos en las metodologias
anteriormente planteadas se definieron las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas que posee IDEI. Durante el analisis se evidenciaron algunos aspectos
importantes que no fueron considerados en las metodologias y que son vitales

para la definicién de la Matriz DOFA logrando su inclusion oportuna en el proceso.

Posteriormente se procedid a estructurar y mejorar la Matriz DOFA aplicando una
Matriz PEEA (Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion), la cual es
una herramienta que permite identificar la tendencia que deben llevar las
estrategias de una organizacion. Dicha matriz fue elaborada identificando las
variables que se evaluarian en la misma, mediante una lluvia de ideas realizada
en Junta Directiva, para una posterior evaluacion empleando el siguiente sistema

de calificacion.

" Segun David Fred: “La Matriz DOFA no muestra cdmo lograr una ventaja competitiva, por lo que no debe
ser un fin en si misma, esta matriz constituye el punto de partida para llevar a cabo un andlisis estratégico”.
DAVID, Op. Cit., p. 224.
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FF: Fortaleza Financiera
EA: Estabilidad Ambiental

Fl: Fortaleza de la industria
VC: Ventaja Competitiva

v' dimensiéon FF y Fl: (+1) menor, (+6) mayor

v' dimensién EA 'y VC: (-1) mayor, (-6) menor

Tabla 18. Matriz PEEA

POSICION ESTRATEGICA INTERNA

POSICION ESTRATEGICA EXTERNA

Fortaleza financiera (FF)

clasificacion

Estabilidad ambiental (EA)

clasificacion

Rentabilidad 2 Cambios tecnoldgicos. -3
Liquidez 3 Estabilidad de costos. -3
Habilidad para competir con precios 3 Imagen institucional -2
Estructura organizacional 2 Variacion de la demanda -3
Estabilidad de costos 2 Estabilidad de precios de productos -3
Comunicacioén y control gerencial 2 Presion competitiva -4
Utilidad 1
TOTAL 2.1 TOTAL -3
Ventaja competitiva (VC) Clasificacion Fortaleza industrial (FI) Clasificacion
Participacion en el mercado -4 Nivel tecnolégico 3
Calidad de producto (credibilidad) -3 Garantias de calidad 5
Lealtad y satisfaccion del cliente -3 Infraestructura 6
Ubicacion estratégica -1 Personal capacitado 4
Eficiencia operacional -5 Valor agregado de los cursos 4
Técnicas de mercadeo -5 Ubicacion geogréfica 5
Recurso humano (docentes) -2 Alianza estratégica (clientes-proveedores) 3
Nivel tecnolégico en los cursos -2 Eficiencia en procesos administrativos 2
Capacidad de innovacién 3
Potencial de crecimiento 4
TOTAL -3.1 TOTAL 3.9

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

Coordenadas del vector direccional:
X=-3,1+3,9+=0,8
Y=-3+2,1=-0,9
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En base a las coordenadas del vector

direccional, que se encuentra en el

cuadrante competitivo, sera posible orientar esfuerzos hacia el uso de estrategias

competitivas, como lo son la penetracion en el mercado, el desarrollo de

mercados, el desarrollo de nuevos productos y las alianzas estratégicas. Debido a

que la empresa estd en el punto preciso para generar un desarrollo positivo

planificado.

Teniendo en cuenta toda la informacién anterior, se construye la Matriz DOFA de

IDEI, como se muestra en la figura 15.

FORTALEZAS

VARIABLES

DESCRIPCION

Los socios de IDEI

Su reconocimiento en los medios académicos,
sociales y politicos de la ciudad, facilitan
contactos y alianzas estratégicas.

Recurso Humano

Se tiene un grupo de profesores calificado y de
alta calidad en su conocimiento técnico

Infraestructura

El Instituto cuenta con una las mejores plantas
fisicas de la ciudad, brindado comodidad en el
desarrollo de las actividades

Contar con incentivos para
los empleados

Se emplean diferentes formas de motivacion
gue generan innovacion en las técnicas de
ensefanza empleadas.

Conocimiento técnico

Se cuenta con la asesoria de la Directora
Académica Helen Joan Morley, especialista
académica para el Departamento de Estado de
los Estados Unidos

Tamano del Instituto

El Instituto cuenta con 13 aulas debidamente
equipadas con capacidad para atender 211
estudiantes en cada jornada, teniendo la
capacidad de atender 1000 personas diarias

Compromiso gerencial

La gerencia tiene la actitud y la disposicion para
el desarrollo de actividades que generen
bienestar en el Instituto

Enfoque a la mejora continua

El Instituto busca cada dia perfeccionar sus
procedimientos con el fin de brindar mejores
productos y servicios

Calidad de los recursos

En el Instituto se esmeran en usar solo
elementos de calidad

Ubicacion estratégica

Es un sitio tranquilo, central y seguro.

Empresa en capacidades de
traer alto talento humano

Se tiene contacto directo con la Universidad
Industrial de Santander lo que permite
seleccionar los mejores docentes.
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Imagen institucional

Los reconocimientos y la participacion que ha

tenido el Instituto en los 21 afos de
funcionamiento en Bucaramanga
DEBILIDADES

Procesos no estandarizados | No se encuentran identificados los

procedimientos, ni las actividades especificas
gue componen cada uno de los mismos

Manejo de la Informacion

No se tiene certeza de la veracidad de la

informacion

Canales de comunicacioén con
el cliente

Es deficiente la forma de comunicarse con los
clientes, lo cual genera desinformaciéon e
incumplimiento con los mismos.

Gestion baja del
conocimiento

No se tiene ningun area, departamento o
personal, que este asignado a la investigacion
o desarrollo del conocimiento

Confiabilidad de los equipos

Fallas alternas en los equipos empleados para
labores administrativas y académicas

Bajo desarrollo de
capacitaciones en temas
técnicos

No se desarrollan ningun tipo de capacitacion
en normatividad, técnicas de ensefianza o
actualizacion de las mismas.

Asignacion de funciones y
responsabilidades

No existen responsables del cumplimiento de
las tareas, por lo tanto no se puede medir la
eficiencia de los empleados

Baja cultura de calidad en los
procesos

Permite fallas en los procesos y da espacio a
errores

Soporte tecnoldgico bajo

Genera atrasos en las actividades y vuelve
tedioso el trabajo

Control de la Informacién

No se tienen ningln sistema o método para
ejercer un control de la informacion en las
diferentes areas del Instituto

Control de la cartera

No hay exactitud en la cartera, ya que el
manejo de la misma esta ejercido por dos y
hasta tres personas con datos diferentes

Determinacién de lineas de

Da espacio a tomar decisiones y ejercer

mando autoridad cualquiera de los empleados sin
respetar jerarquias
Liderazgo Debido a su ausencia, se genera un

conformismo con lo que se estd haciendo,
estancando el progreso del Instituto

OPORTUNIDADES

Nuevos mercados

Se adaptan las caracteristicas del Instituto,
para tener condiciones favorables en mercados
donde no se esta presente

Contactos con instituciones
de educacién oficial y privada

Facilita las actividades académicas y permite
mayor accesibilidad a la poblacion

65




Capturar mercados atendidos
por otros institutos

Brindar condiciones y caracteristicas que no se
encuentran en otros Institutos

Participacion en programas
gubernamentales

Permite  generar grandes utilidades vy
reconocimiento en diferentes poblaciones de la
ciudad

Interés de la banca
(apalancamiento)

Facilidad para desarrollar
inversion en el Instituto

proyectos de

Desarrollo de nuevas
técnicas de aprendizaje

Innovacion y generacién de metodologias que
impacten por su efectividad para el aprendizaje

Proyectos de cooperacion
con universidades

Permite el desarrollo y avance en las
actividades del Instituto y genera una
penetracion en esta poblacion

Programas de intercambio
estudiantil

Atrae el interés de la poblacion que desea tener
una experiencia fuera del pais

Facilidad de desarrollar
estrategia de alto impacto a
partir de la imagen
institucional

El reconocimiento obtenido durante los afios de
presencia en el mercado facilita la generacion
de estrategias de impacto en la poblacion

Docentes nativos

Se mantiene docentes nativos en la Institucion
brindando un mayor nivel técnico y a la vez
practico del idioma

AMENAZAS

La fortaleza de la
competencia

Instituciones que se encuentran mejor
posicionadas y tienen un mayor reconocimiento
en la poblacion.

Organizacion sindical

Posibilidad de organizaciones en el cuerpo
docente

Rotacion de personal

Cambio continuo del per

Variacion de precios

Nuevos competidores, los cuales emplean
como ventaja competitiva los precios de los
Cursos

Productos sustitutos (otros
idiomas)

Nuevas oportunidades en paises donde se
maneja idiomas diferentes al ingles

Apertura de mercados
(institutos extranjeros TLC)

Llegada de Institutos americanos con mayor
conocimiento, manejo y calidad en cuanto al
dominio del idioma
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Figura 15. Matriz DOFA

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

67




5. ANALISIS ESTRATEGICO

Teniendo definida y aprobada por Junta Directiva la Matriz DOFA, se aplica el
siguiente paso metodoldgico, que consiste en la definicion de los factores criticos

de Exito para IDEI.

Figura 16. Proceso metodoldgico — Andlisis estratégico

3
Analisis

estratégico

!

Definicion de los
factores claves
de éxito

Andlisis
estructural

5.1 DETERMINACION DE LOS FACTORES CRITICOS DE EXITO

Los factores criticos de éxito (FCE) son considerados las actividades clave cuyo
resultado o rendimiento satisfactorio es esencial para el éxito de una organizacion.
Para su identificacion se construyé en primera instancia, la matriz DOFA y en
segundo lugar, se realiz6 un andlisis estructural de los componentes hallados en

dicha matriz.

Como ha explicado Banguero™, la técnica del andlisis estructural esta concebida
para hacer explicitas las variables que conforman un sistema y sus interrelaciones.
Los elementos, factores o variables que constituyen el Instituto objeto de
planificacidon no son analizados independientemente los unos de los otros, sino en
su integralidad como sistema. Aquellos que determinan el comportamiento de los

otros factores se denominan variables clave o factores citricos de éxito.

B BANGUERO, Harold. Prospectiva y planeamiento estratégico: un enfoque aplicado. Santiago de Cali:
editorial unidad de artes gréficas, Universidad del valle, Facultad de humanidades, 2001, p. 60.
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Apoyados en los preceptos establecidos por Banguero, se trasladaron las
variables identificadas en la matriz DOFA a un cuadro de doble entrada
denominado Matriz Relacional (Anexo C), en donde los factores fueron
enumerados de manera secuencial segun oportunidades, amenazas, fortalezas y

debilidades; tanto vertical como horizontalmente.

Esta matriz, elaborada en consenso con la Junta Directiva del Instituto, permite
visualizar la relacion causa efecto existente entre los diferentes factores, mediante
los nimeros uno (1) y cero (0), en donde uno indica que existe relacion directa y
cero que no existe. La sumatoria de los numeros por filas indican el nimero de
veces que el factor i influyo sobre el resto de los factores, o indice de motricidad.
En contraste, la sumatoria por columnas indica el niumero de veces que cada
factor j ha sido influido por los restantes, o indice de dependencia. EI método
permite entonces visualizar la forma como un elemento o factor externo o interno
de los identificados en la matriz DOFA, influye sobre los demas, de tal forma que
se pueda saber si son determinantes (motrices) o determinados (dependientes)
por los otros sistemas o variables del sistema.

A continuacién se divide el total de cada fila y cada columna por el total de
respuestas de la matriz para el conjunto de factores (total en la esquina inferior
derecha de la matriz) y se multiplica el resultado por 100, para expresar el
resultado en porcentaje. Aquellos factores con porcentajes mas altos tendran
mayor caracter de motrices o determinantes. La tabla muestra el valor y el

porcentaje de motricidad y dependencia para cada factor.

Los resultados totales de motricidad y dependencia obtenidos por cada factor, se
trasladaron a un plano cartesiano donde el eje de las abscisas mide la
dependencia y el eje de las ordenadas la motricidad. De acuerdo a su ubicacion
en el plano, los factores se clasifican en cuatro grandes grupos a saber: de poder,

de conflicto, autbnomos y de salida. Ver tabla 19.

.
El desarrollo de la Matriz Relacional se encuentra en el anexo C
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Tabla 19. Valores de motricidad y dependencia, variables DOFA

ORDENAMIENTO DE FACTORES SEGUN MOTRICIDAD Y DEPENDENCIA
N° VARIABLE MOTRICIDAD | DEPENDENCIA
1 | Nuevos mercados 27 1% 23 1%
2 | Contactos con instituciones de educacién oficial y 20 3% 18 3%
privada
3 | Capturar mercados atendidos por otros institutos 23 4% 11 2%
4 | Participacién en programas gubernamentales 23 4% 17 3%
5 | Interés de la banca (apalancamiento) 11 2% 5 1%
6 | Desarrollo de nuevas técnicas de aprendizaje 18 3% 17 3%
7 | Proyectos de cooperacion con universidades 14 2% 16 3%
8 | Programas de intercambio estudiantil 17 3% 18 3%
9 | Facilidad de desarrollar estrategia de alto impacto a 15 2% 12 2%
partir del aprovechamiento de la imagen institucional
Docentes nativos 2% 3%
_—
La fortaleza de la competencia 5% 1%
12 Organizacion sindical 6 1% 6 1%
13 | Rotacién de personal 8 1% 14 2%
14 Variacion de precios 19 3% 15 2%
Productos sustitutos (otros idiomas) 2% 1%
Apertura de mercados (institutos extranjeros TLC) 2% 2%
Los socios de IDEI 5% 4%
Recurso humano 3% 4%
19 Infraestructura 8 1% 10 2%
20 | Incentivos para los empleados 5 1% 11 2%
21 | Conocimiento técnico 9 1% 16 3%
22 | Tamafo del instituto 6 1% 9 1%
23 | Compromiso gerencial 25 4% 28 5%
24 | Enfoque a la mejora continua 28 5% 21 3%
25 | Calidad de los recursos 11 2% 13 2%
26 | Ubicacion estratégica 12 2% 10 2%
27 Empresa en capacidades de traer alto talento humano 13 2% 18 3%
Imagen institucional 3% 3%
_—
Informacién no estructurada 2% 2%
30 Procesos no estandarizados 21 3% 15 2%
31 | Manejo de la informacién 14 2% 13 2%
32 | Canales de comunicacion con el cliente 14 3% 16 3%
33 | Gestion baja del conocimiento 7 1% 12 2%
34 | Confiabilidad de los equipos 5 1% 6 1%
35 | Bajo desarrollo de capacitaciones en temas técnicos 11 2% 11 2%
36 | Asignacion de funciones y responsabilidades 9 1% 16 3%
37 | Baja cultura de calidad en los procesos 13 2% 18 3%
38 | Soporte tecnolégico bajo 11 2% 10 2%
39 | Control de la informacién 8 1% 9 1%
40 | Control de la cartera 16 3% 8 1%
41 | Determinacion de lineas de mando 7 1% 13 2%
42 | Liderazgo 15 2% 27 4%
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Aquellos factores o variables con alta motricidad y baja dependencia se ubican en
la zona de poder, denotando su caracter de prerrequisitos o determinantes. Los
factores con alta motricidad y alta dependencia se ubican en la zona de conflicto,
denotando la existencia de doble causalidad, es decir, son determinantes de otros
factores pero, a la vez, son determinados por otros. Los factores con baja
motricidad y baja dependencia se ubican en la zona de factores autonomos, ya
gue no determinan ni son determinados por otros. Finalmente, aquellos con baja
motricidad y alta dependencia se ubican en la zona de salida, ya que son el

resultado, la consecuencia, el efecto de los factores motrices o de conflicto.

Figura 17. Clasificacién de los factores segln su naturaleza
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>

Baja DEPENDENCIA Alta

Fuente: BANGUERO, Harold. Prospectiva y planeamiento estratégico: un enfoque aplicado.
Santiago de Cali: editorial unidad de artes gréficas, Universidad del Valle, Facultad de
humanidades, 2001, p. 63.

La figura 18 representa un plano cartesiano donde se encuentran contenidos los
diferentes factores hallados en la matriz DOFA. Segun su dependencia y

motricidad su ubican en la zona de poder, de conflicto, autonomia o de salida.
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Figura 18. Plano cartesiano, relacion Motricidad - Dependencia
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Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

La tabla 20 presenta la clasificacion de los factores segun su naturaleza.
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Tabla 20. Listado de clasificacidon general de las variables segln su naturaleza

#

FACTOR

ZONA

DOFA

3

Capturar mercados atendidos por otros institutos

14

Variacién de precios

30

Procesos no estandarizados

40

Control de la cartera

Nuevos mercados

Contactos con instituciones de educacién oficial y privada

Participacion en programas gubernamentales

Desarrollo de nuevas técnicas de aprendizaje

Programas de intercambio estudiantil

La fortaleza de la competencia

Los socios de IDEI

Recurso Humano

Compromiso gerencial

Enfoque a la mejora continua

Imagen institucional

Canales de comunicacion con el cliente

Liderazgo

Interés de la banca (apalancamiento)

Facilidad de desarrollar estrategia de alto impacto a partir
del aprovechamiento de la imagen institucional

12

Organizacién sindical

13

Rotacién de personal

15

Productos sustituto (otros idiomas)

16

Apertura de mercados (institutos extranjeros TLC)

19

Infraestructura

20

Incentivos para los empleados

22

Tamano del instituto

25

Calidad de los recursos

26

Ubicacion estratégica

29

Informacién no estructurada

31

Manejo de la informacién

33

Gestion baja del conocimiento

34

Confiabilidad de los equipos

35

Bajo desarrollo de capacitaciones en temas técnicos

38

Soporte tecnoldgico bajo

39

Control de la informacion

41

Determinacion de lineas de mando

Proyectos de cooperacion con universidades

10

Docentes nativos

21

Conocimiento técnico

27

Empresa en capacidades de traer alto talento humano

36

Asignacion de funciones y responsabilidades

37

Baja cultura de calidad en los procesos

PODER

CONFLICTO

AUTONOMIA

SALIDA

O|OmmoO|0|O|o|o|o|o|/o|/gogo/mmmmm|> > > > O|0|g|lg|m|m|m|m|m|>|0O|0|0|0|0|T|g|>|o
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6. PLAN ESTRATEGICO

Una vez definidos los factores criticos de éxito, la mision y la vision de IDEI LTDA,
se procedi6 a construir la estrategia de IDEI basada en la metodologia del taller de
océanos azules. Teniendo en cuenta los insumos necesarios, se da como
resultado de este capitulo la nueva curva de valor, los pilares estratégicos y el
mapa estratégico de IDEI.

Figura 19. Proceso metodoldgico — Plan estratégico

411

6.1 CONSTRUCCION DE LA CURVA DE VALOR DE IDEI

De acuerdo con King y Mauborgne'* la herramienta de lienzo estratégico, donde
se constituye la curva de valor, es Unica, porque da la oportunidad de identificar
tres aspectos en una sola forma grafica. Primero muestra el perfil estratégico del
sector, identificando los elementos sobre los cuales los diferentes actores
compiten y se desempeiian. A continuacion, permite identificar el desempefio
actual de dichos competidores uniendo los puntos de desempefio de cada uno y

creando una curva de valor.

" KIM, Chan y Mauborgne, Renée. “Charting your company’s Future”. Working knowledge for
Business Leaders, Harvard Business School.
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Una posicién relativa baja en alguno de los factores indica que la organizacion
invierte menos, es decir, ofrece menos con respecto a este factor. Finalmente, la
herramienta facilita realizar la grafica de la curva de valor propia mostrando cuanto

esfuerzo se dedica a cada uno de los factores al interior de la organizacion.

Del ejercicio de andlisis estructural realizado anteriormente, asi como de la etapa
de analisis situacional, se identificaron unas lineas o &reas de actuacion
prioritarias, las cuales son el reflejo de las variables claves reconocidas como las
mas influyentes y determinantes en el sistema de funcion del Instituto, las cuales

se indican a continuacion:

e Compromiso gerencial

¢ Planeacion estratégica del Instituto

e Gestion y calidad en los procesos

e Administracion y gestion del talento humano

e Alianzas estratégicas

e Disefio y desarrollo de nuevos productos y servicios
e Estructura comercial y de promocion

e Servicio al cliente

e Imagen y reposicionamiento del Instituto

e Confiabilidad del Instituto

Teniendo en cuenta los factores criticos de éxito que fueron avalados por la Junta
Directiva se procedi6é a desarrollar la estrategia de océanos Azules construyendo

la curva de valor para el sector de los Institutos de idiomas.

Para la construccion de la curva de valor se adoptan los factores criticos de éxito
como las variables de valor, debido a que estos factores son los que identifican y
llevan al éxito a las empresas, logrando asi un desarrollo y maduracion optima en

las organizaciones (siendo estos los més importantes).
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Para no dejar de lado ningun factor que se considerd exitoso se lograron agrupar

cada uno de estos factores como caracteristicas de desarrollo e identificacion de

los factores catalogados como criticos de éxito.

La figura 20 muestra la agrupacion de los factores de éxito en cada factor critico

de éxito, lo cual conforma los atributos de valor del sector

Figura 20. Variables de valor del sector de Institutos de idiomas

Direccion
Estrategica

Gerencia

Planeacion

Capacitacion

Recurso
Humano

Confiabilidad

Eficencia

Cumplimiento

| de actividades

\

calidad

Factor
Comercial

)

Estructura
comercial

| —

GRS )

= Productos

Norrr——

- Atencion

Marca

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

Por medio de la realizacion del taller de lienzo estratégico aplicado a la Junta

Directiva, quienes poseen informacion del desarrollo que le da IDEI y la

competencia a cada una de las variables de valor, se logré recrear el lienzo

estratégico del sector de Institutos de Ingles.

estratégico del sector de Institutos de Ingles en Bucaramanga
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Figura 21. Lienzo estratégico sector de Institutos de Ingles en Bucaramanga
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Una vez encontrado el panorama competitivo actual referenciado en el lienzo
estratégico del sector, se socializo en reunién de Junta Directiva, quienes en
consenso deliberaron por la realidad de IDEI con referencia a la situacion actual
de la competencia directa de la organizacion, llegando a la conclusion de
potencializar todas las variables de valor del sector para dar crecimiento y
desarrollo exitoso a la organizacién. La grafica 22 muestra la proyeccién de

crecimiento de IDEI.

Figura 22. Lienzo estratégico — Proyeccion de crecimiento IDEI.
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La linea amarilla representa el crecimiento que debe generar IDEI al afio 2019,

consolidandose como una empresa lider y exitosa en la ciudad de Bucaramanga.

6.2 PLANTEAMIENTO DE PROYECTOS

Teniendo como referente la proyeccion de IDEI, se plantean proyectos que lleven
al Instituto a cumplir con sus proyecciones, puesto que el Instituto esta en el punto

preciso para generar un desarrollo positivo planificado.

Para determinar los proyectos, se empled una de las herramientas mas relevantes
en el estudio de las estrategias empresariales, conocida como la Matriz de
crecimiento o Matriz de Ansoff', la cual nos permitira determinar la direccién que

tomaran las estrategias del Instituto. La figura 23 permite observar su dinamica.

Figura 23. Matriz Ansoff

MERCADOS

NUEVOS ACTUALES

Desarrollo del Penetracion

Producto del Mercado

ACTUALES

PRODUCTOS

NUEVOS

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

> LOPEZ, Alex Ambrosio, Redactor de la seccién de Economia y Empresa en Qué Aprendemos Hoy. éQué es
la Matriz de Ansoff? [articulo en linea]. Disponible en: < http://queaprendemoshoy.com/que-es-la-matriz-
de-ansoff/>
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e Desarrollo de Producto: Son estrategias enfocadas a crecer en el mismo
mercado en el que estamos, pero desarrollando adaptaciones o mejoras, que

nos lleven a satisfacer las necesidades que tienen los clientes.

e Penetracion de Mercado: Es el desarrollo de estrategias que tienen como
objetivo lograr una mayor cifra de ventas, sin modificar las caracteristicas del
producto, sino empleando mayor esfuerzo a través de la fuerza de ventas y de
la publicidad, logrando penetrar en el mercado de un modo directo y efectivo.

e Desarrollo de Mercado: Estas estrategias estan direccionadas a la incursion en
mercados diferentes a los que se estan explotando, manteniendo las

caracteristicas de nuestros productos.

e Diversificacion: Es el planteamiento de estrategias se debe considerar un
nuevo producto y un nuevo mercado. Se puede diversificar algo relacionado
con su ambito o no tener nada en comun e intentar reinventar el Instituto hacia

otros mercados.

Teniendo en cuenta el enfoque de cada estrategia, se realiza una Junta Directiva,
donde los miembros realizan sus aportes teniendo en cuenta todo el estudio previo
frente al estado actual del Instituto y los resultados esperados en algunos afios. Se
realiza un debate frente a las posibles opciones y se determinan tres proyectos

gue formaran parte del enfoque estratégico del Instituto, los cuales son:

PROYECTO 1. Reposicionamiento de la marca IDEI, empleando estrateqgias de e-

marketing.

El Instituto empleara estrategias de marketing online para reposicionar la marca
IDEI en el mercado utilizando marketing en los buscadores de internet, creando
enlaces patrocinadores, desarrollando red de afiliados, email marketing, redes

sociales, entre otras.
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PROYECTO 2. Creacion de un programa para la poblacién de estrato 3.

Al identificar el gran atractivo que tiene el estrato 3, se propone disefiar un
programa que cumpla con las necesidades especificas de este grupo, ya que los
cursos del Instituto hasta el dia de hoy han estado direccionados a estratos mas

altos.

El programa deberd tener condiciones especificas en aspectos como la intensidad
horaria, la capacidad de estudiantes por aula, el costo del curso, medios de
financiacion, entre otras condiciones que deben tener adaptaciones a este grupo
en especifico.

PROYECTO 3. Creacién de un programa empresarial.

Teniendo en cuenta aspectos como el TLC vy las mejores oportunidades en otros
paises, se hace necesario desarrollar programas de inglés con enfoque especifico,
es decir, de acuerdo a la profesion u ocupacién en la que se va a desenvolver el

profesional, con el fin de aumentar su nivel técnico en el campo especifico.

Para el desarrollo de este programa debera contratarse el personal competente
para este tipo de cursos, deberd estructurarse el contenido programéatico de
manera que se pueda adaptar con facilidad a los diferentes enfoques que se
puedan presentar, se tendra que estudiar la intensidad horaria y en los horarios
gue se desarrollaran las clases; De igual forma debera realizarse un estudio para
determinar el costo del curso, puesto que las condiciones y el nivel de complejidad

es mayor.
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6.3 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

6.3.1 LINEAS ESTRATEGICAS

e DIRECCION ESTRATEGICA

Las variables que se identifican en esta linea de accion son: “Gerencia” y

“Planeacion”.

Lo pertinente a la Gerencia, donde el objetivo es lograr una integracion por medio
del trabajo en equipo en los diferentes departamentos del Instituto, para tener un
enfoque en comun y tener éxito en los proyectos de manera independiente, pero
de manera paralela estos proyectos tengan una retroalimentacion en el mismo
proceso de generacion del conocimiento por medio de los diferentes cursos
brindados por el Instituto. Una direccion que genere participacion, permitiendo la
integracion del Instituto con las empresas e instituciones educativas, es
imprescindible en el cumplimiento y fortalecimiento de los objetivos generales del

Instituto.

La planeacion Estratégica serd un instrumento que le permitird al Instituto
desarrollar un andlisis de la informacion para la toma acertada de decisiones y
crear estrategias que generen un avance efectivo hacia el futuro. Vale la pena
recordar, que el Instituto a través de sus 21 afios de funcionamiento, nunca ha
desarrollado una planeacion estratégica, lo cual da espacio a que se genere un

direccionamiento sin enfoque y desordenado.

e TALENTO HUMANO

La “Capacitacion del Talento Humano” y “Administracion y Gestion del Talento
Humano” son dos aspectos fundamentales en todo el sistema de funcionamiento
del Instituto, ya que por medio de una adecuada formacién continua, la eficiencia
en todos los procesos del Instituto sera mayor, logrando un mayor alcance y

mejores resultados.
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Se propone una revisién de las necesidades de formacion y capacitacion que
tienen los empleados del Instituto (directivos, docentes, secretarias), generando
un plan de formacién, donde se pueda programar actividades de formacion, las
cuales posteriormente se evaluaran midiendo los cambios que se evidencien en

los diferentes procesos y actividades realizadas por los empleados.

e CONFIABILIDAD

La “calidad del curso”, “la efectividad del curso” y “el cumplimiento de actividades”,

son aspectos que hacen referencia a la gestién oportuna y correcta del Instituto.

El foco del Instituto serd mantener los parametros de educacion y pedagogia
utilizados en las aulas, manteniendo la eficiencia del curso sin importar su nivel o
el docente que esté a cargo, conservando los niveles educativos aceptados por el
Ministerio de educacion, garantizando la continuidad en el aprendizaje y la calidad

en el dominio del idioma.

En cumplimiento con lo anterior, el Instituto deber& establecer sus parametros y
las estrategias de ensefianza y pedagogia, las cuales debera infundir en sus
empleados actuales y generar la debida induccién en el personal que ingrese a
laborar en el Instituto, para lo cual deberan crearse mecanismos que permitan
medir el nivel académico de los estudiantes que terminan su curso en el Instituto,
pues se debe garantizar al cliente la misma calidad durante el proceso de

formacion.

e FACTOR COMERCIAL

En el proceso de promocion empresarial y comercial, los procesos del Instituto
deberan emplear, adaptar y usar técnicas modernas de promocion 'y
comercializacion de sus productos y servicios, de tal manera que sean efectivos

los esfuerzos generados por el Instituto. Entre las técnicas de promocion y gestion
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comercial se encuentran el analisis de ventas, la contratacion de personal idoneo
para esta area, aplicacion de estrategias online (e-marketing), marketing

estratégico, etc.

En lo relacionado con la estructura comercial y servicio al cliente, es importante
integrar un plan de marketing que involucre investigacion de mercados, fijacion de
precios, comunicacion integral, publicidad, comunicacién e imagen, relaciones
publicas., marketing directo, organizacion de un departamento comercial, internet

y nuevas tecnologias, etc.

e FACTOR INFORMACION

En el desarrollo de todo sistema de gestion se quiere lo referente a los procesos

de comunicacion y manejo de la informacion.

A través de un eficiente plan de marketing la idea es resaltar y gestionar los
productos y servicios del Instituto. Un buen plan de marketing es necesario para
fortalecer la imagen y posicionamiento de la marca IDEI, ya que al hacer
manifiesto su compromiso con la responsabilidad social sirve de plataforma para
garantizar una interaccion de informacion y comunicacion entre todos los actores

del Instituto.

En un Plan de Marketing se analiza la situacion comunicativa del Instituto, para
establecer unos objetivos concretos de comunicacion. Los objetivos tendran una
variacion en funcion de los publicos a los que van dirigidos los mensajes
comunicativos, lo cual necesita la creacion de estrategias y actividades que
permitan una comunicacién efectiva. Este proceso debe ser controlado para
garantizar el cumplimiento del objetivo y desarrollar ajustes en caso de

necesitarlos.
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6.3.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Teniendo en cuenta el diagndstico y el direccionamiento estratégico, en la tabla 21
se formulan los objetivos que contribuyen al desarrollo de la Misién y al logro de la
Vision definidas para el Instituto de Ensefianza Ingles IDEI LTDA. Cabe resaltar
que por decision de la Junta Directiva, las lineas estrategias no corresponden
estrictamente a lo que estd creado por la teoria del BSC, pues se centraron de

acuerdo a las necesidades del Instituto.

Tabla 21. Objetivos Estratégicos

Lineas
Estratégicas OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Mejorar las estrategias educativas y los contenidos
programaticos, considerando las nuevas técnicas de
educacion
Fortalecer y establecer nuevos convenios Yy alianzas
DIRECCION |estratégicas que generen una mayor participacion en el
ESTRATEGICA | mercado.
Mejorar los procesos operativos, promoviendo una actitud
proactiva y de oportuna respuesta ante los requerimientos del
mercado

Dotar a la organizacibn de personal con altas cualidades

TALENTO académicas y humanas.

HUMANO

Promover el desarrollo continuo de la cultura organizacional, a
través de un proceso de aprendizaje e innovacion.

Fundar confianza en nuestros clientes, asegurando la
CONEIABILIDAD planeacién, gestion y control de las actividades programadas
en los cursos.

FACTOR Fortalecer la actividad comercial de promocion de los
COMERCIAL |Productos y servicios del Instituto

Disefio y desarrollo de nuevos productos y servicios

FACTOR Elaboracion y ejecucion de un plan de marketing

INFORMACION | Aumentar la productividad y competitividad integrando los
procesos en un sistema de gestion global de la informacién
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6.4 MAPA ESTRATEGICO

Figura 24. Mapa Estratégico IDEI
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7. PLAN OPERATIVO

El plan operativo de IDEI esta basado en la realizacion de fichas de accion que
nos permita ejercer control y supervision en la ejecucion de los planes de accion.
Estas fichas muestran de forma detallada el rumbo de ejecucion, pues tienen
registrado el objetivo, las actividades, las metas, las tareas y los indicadores de las

acciones a sequir.

Figura 25. Proceso metodoldgico plan operativo

L

5
Plan
O perativo

\’

Fichas del Plan
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7.1 FICHAS PLAN DE ACCION

 #4&/@/4  INNOVACION DEL APRENDIZAJE
FICHA PLAN DE ACCION

Ficha No FECHA:

BRI e Icl Direccion Estratégica

Mejorar las estrategias educativas y los contenidos
programaticos, considerando las nuevas técnicas de
Objetivo educacion

Actividades | Analizar la pertinencia de los programas ofrecidos

Un (1) Informe anual de andlisis de la pertinencia de los
programas

Tareas
Realizar una evaluacion periddica de impacto en el
entorno del contenido curricular de los programas
Indicadores
1 No. De informes de pertinencia realizados en el afio
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CREACION Y CONSOLIDACION

@ @
IJEI DE CONVENIOS Y ALIANZAS
— FICHA PLAN DE ACCION

2 |Fecha
Linea Estratégica Direccion Estratégica

Fortalecer y establecer nuevos convenios y alianzas
estratégicas que generen una mayor participacion en

Objetivo el mercado

Buscar nuevas alianzas estratégicas que puedan
Actividades fortalecer las actividades y el mercado del Instituto

Tres alianzas nuevas con grupos empresariales o
instituciones educativas

Desarrollar una identificacion de los grupos o
instituciones que puedan tener algun tipo de
1 vinculacioén con el Instituto

Crear alianzas para los diferentes productos que se

2 tienen en el Instituto
Indicadores ‘
1 No. de alianzas con grupos empresariales
2 No. de alianzas con instituciones educativas
No. de proyectos desarrollados por medio de las
3 alianzas del Instituto
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ESTANDARIZACION Y

@ @
sdes OPTIMIZACION DE PROCESOS
E— FICHA PLAN DE ACCION

3 |FecHa
Linea Estratégica Direccion Estratégica

Mejorar los procesos operativos, promoviendo una
actitud proactiva y de oportuna respuesta ante los
Objetivo requerimientos del mercado

Actividades Disefar un proceso de analisis continuo del entorno
Cualificar el area directiva y los equipos de trabajo en
temas gerenciales

Reporte Trimestral del funcionamiento de los
procesos

Tareas ‘

Generar un proceso de evaluacion de las actividades
1 desarrolladas por cada empleado

Disefiar una herramienta que permita medir la
satisfaccion del cliente en los diferentes procesos del

2 Instituto
1 Porcentaje de eficiencia laboral
2 Porcentaje de satisfaccion del cliente
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CAPACITACION Y CONTROL

vder DEL PERSONAL

Instituto de Enseianna lnglés

FICHA PLAN DE ACCION

s |FecHA
Linea Estratégica Talento humano

Dotar a la organizacién de personal con altas
Objetivo cualidades académicas y humanas.

Disefiar un sistema de seleccion y contratacion del
Actividades personal del Instituto

Crear un proceso de actualizacién continua.

Desarrollar cuatro jornadas de capacitacion por
Metas semestre
Tareas ‘

Realizar un diagnéstico del nivel de preparacion del
1 personal que actualmente labora en el Instituto
Crear un manual de funciones que permita enfocar y
facilitar el sistema de contratacion y el desarrollo de

2 actividades
Identificar las necesidades de formacion y
3 capacitacion que tiene el personal dentro del Instituto

Indicadores ‘

No. de capacitaciones realizadas en el semestre

2 Porcentaje de personal capacitado en el Instituto
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MEJORAMIENTO DEL CLIMA

vadesr LABORAL

Instituto de Ensedanne lngles

FICHA PLAN DE ACCION

5 |Fecha
Linea Estratégica Talento humano

Promover el desarrollo continuo de la cultura
organizacional, a través de un proceso de

Objetivo aprendizaje e innovacion.

Disefio de una estrategia para el mejoramiento del
Actividades clima laboral

Generar espacios donde se puedan resolver
conflictos asertivamente

Generar apropiacion de los empleados a la cultura
Metas organizacional del Instituto
Tareas ‘

Desarrollar procesos para la retroalimentacion

1 continua del clima laboral

Emplear canales de comunicacién que permitan la
expresion de inconformidades y generar espacios

2 para solucionar las diferencias
Realizar eventos de socializacion de la cultura
3 organizacional y promocién del buen clima laboral
Indicadores ‘

Porcentaje de satisfaccion del equipo humano con la
organizacion

2 No. de conflictos resueltos asertivamente
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EFECTIVIDAD EN EL CONTROL

vder DE ACTIVIDADES

Instituto de Enseianna lnglés

FICHA PLAN DE ACCION

6 |reCHa:
|__Linea Estratégica  [SRMIRTION

Fundar confianza en nuestros clientes, asegurando
la planeacion, gestion y control de las actividades
Objetivo programadas en los cursos.

Gestion y control del cumplimiento de las actividades
Actividades propuestas.

Control de calidad y cumplimiento de nuestros
productos y servicios

Generar productos y servicios, que avive la confianza
Metas de nuestros clientes

Tareas ‘

Generar incentivos en los empleados para motivar un
1 desarrollo eficiente en sus labores

Realizar una planeacién de actividades, teniendo en
cuenta posibles factores que pueden afectar el

2 desarrollo de las mismas

Desarrollar planes de contingencia para lograr un
cumplimiento efectivo con nuestros clientes.

Indicadores ‘

No. de actividades realizadas de la planeacion

2 Porcentaje de confiabilidad de nuestro clientes

3 No. de quejas y reclamos
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION

vder Y VENTAS

Institoto de Ensedante Inglés

FICHA PLAN DE ACCION

7 |Fecha
Linea Estratégica Factor Comercial

Fortalecer la actividad comercial de promocion de los
Objetivo productos y servicios del Instituto

Actividades Crear un departamento de impulsadores de ventas

Disefar un plan de ventas anualizado

Elevar el nUmero de proyectos, contratos, convenios
Metas y alianzas cada semestre
Tareas ‘

Elaborar folletos, volantes u otros medio que permita

1 informar sobre los productos y servicios del Instituto
Ampliar la presencia en internet y en las redes

2 sociales de los productos y servicios del Instituto
Dividir por categorias todos los posibles clientes y

3 desarrollar estrategias de impacto personalizado

Desarrollar actividades de difusion y promocién en
las diferentes actividades académicas y

4 empresariales desarrolladas en la ciudad
1 Personal
2 Porcentaje de ventas
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CREACION Y DISENO DE

@ @
Idél PRODUCTOS Y SERVICIOS
— FICHA PLAN DE ACCION

8 |Fecha
Linea Estratégica Factor Comercial

Objetivo Disefio y desarrollo de nuevos productos y servicios

Disefiar nuevos productos y servicios para cada
Actividades programa del Instituto

Aumento en la creacion nuevos productos y servicios
al afo

Crear espacios para la generacién de nuevas ideas
1 dentro de los empleados del Instituto
Realizar actividades de benchmarking que permita
detectar nuevos productos ofrecidos por otros
2 institutos
Motivar la creacion de nuevas técnica y metodologias
3 de ensefianza en los docentes del Instituto
Indicadores ‘
1 No. de productos nuevos
2 No. de servicios nuevos

93



DESARROLLO DE CANALAES DE

vder COMUNICACION

Institoto de Ensedante Inglés

FICHA PLAN DE ACCION

o |recH
Linea Estratégica Factor Comercial

Objetivo Elaboracion y ejecucion de un plan de marketing

Crear canales de comunicaciéon y flujo de
Actividades informacion permanente con todos los clientes
Incentivar una comunicacién bidireccional en cada

uno de los servicios del Instituto

Aumentar la comunicacién asertiva con los clientes

Emplear nuevos medios de comunicaciéon

Tareas ‘

Evaluar la efectividad de los canales de comunicacion
1| empleados

Realizar todo el proceso del disefio para cada canal

2 |de comunicacion

Evaluar periédicamente la efectividad y
reconocimiento que tienen los diferentes canales en

3 |los clientes

Indicadores ‘
No. de clientes que reciben algun tipo de
1 |comunicacién

2 |No. de canales de comunicacion
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USO DE SISTEMAS DE

vder INFORMACION

Institoto de Ensedante Inglés

FICHA PLAN DE ACCION

10 |FecHA
Linea Estratégica Factor Comercial

Aumentar la productividad y competitividad
integrando los procesos en un sistema de gestion
Objetivo global de la informacion

Articular la organizacion con redes virtuales de
Actividades gestion de la informacion y el conocimiento
Adquirir y usar tecnologias avanzadas para el
procesamiento de la informacién social

Aumentar el nivel tecnolégico del Instituto
Usar redes virtuales que faciliten el manejo de
informacion y gestion del conocimiento

Tareas ‘

Disefar foros y otros espacios de discusion y gestion
1 |virtual del conocimiento

2 | Adquisicion de software

Capacitacion del personal para el manejo adecuado
de tecnologias de la informacion y la comunicacion

Indicadores ‘

1| No. de software adquiridos

2 | Porcentaje de participacién en foros

Porcentaje de personal capacitado en el manejo de
3 |tecnologia
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8. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento que forma parte de la planificacion
estratégica de una organizacion y sirve para recoger las estrategias y las

acciones gue van a ser necesarias realizar para conseguir estos objetivos

Figura 26. Proceso metodoldgico - Plan de marketing

6
Plan de Marketing

v

Investigacion de
mercados

8.1 ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional es el desarrollado para la elaboracion del plan estratégico de

IDEI, pues contiene los mismos componentes que se deben analizar.

En la figura 15 se puede revisar los resultados del andlisis por medio de una
matriz DOFA, donde se identifican las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas del Instituto, las cuales se identificaron aplicando algunas metodologias
de analisis interno y externo, de las cuales se encuentra evidencia en el capitulo 4

de este documento.

8.2 OBJETIVO GENERAL

Generar una comunicacion coherente y consistente con los objetivos del Instituto
de Ensefianza Ingles LTDA y sus publicos (usuarios, empleados y clientes) con el
fin de propiciar aprendizaje y mejorar la calidad de sus procesos por medio de las

propuestas elaboradas.
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8.3 OBJETIVO ESPECIFICOS

1.

2.

Mejorar el proceso de comunicacion para satisfacer las necesidades y/o
requerimientos que los receptores tienen de la informacién, con el fin de tener

“consistencia” entre lo que el Instituto propone y las acciones del mismo.

Vincular en todos los procesos comunicativos a el equipo humano del IDEI, con
el fin de generar una comunicacién corporativa horizontal y coherente con los

objetivos del Instituto

Propiciar una comunicacién productiva entre la organizacion y sus publicos con
el fin de que toda la informacion impartida sea congruente y genere valor

agregado en los procesos de la misma.

8.4 DEFINICION DE PUBLICOS

Clientes: Gobierno, organizaciones empresariales, instituciones educativas y
personas naturales que desean aprender inglés, las cuales son generadoras

de ingresos para el Instituto.

Usuarios: Todas las personas que diariamente hacen uso de los productos y

servicios que ofrece el Instituto

Empleados: Son los publicos directos internos de la organizacion, los cuales

tienen una relacion directa con los procesos y proyectos del Instituto.
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8.5 JUSTIFICACION

Proponer, diseflar y ejecutar una estrategia comunicativa para el Instituto de
Ensefianza Ingles, permite, luego de realizar un diagnéstico de la situacion,
formular objetivos claros, concisos y precisos, tomar decisiones, seleccionar
nichos de mercado, lograr la sostenibilidad y competitividad de la organizacion,
optimizar sus recursos (tecnoldgicos, humanos, financieros, cognitivos vy
temporales) los cuales garantizan la viabilidad de la estrategia , seguido por la
consecucién de la aplicacion de indicadores de evaluacion que ayudaran a medir

cualitativamente y cuantitativamente las acciones propuestas.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se emplea un modelo estratégico que permita
tener una vision organizacional que involucre el entorno y todos los publicos, para
tejer una red de relaciones comunicativas que generen procesos efectivos por
medio de la gestién del recurso humano que garantice la vinculacién de todo el
equipo de trabajo a sus procesos y proyectos, por medio, de una comunicacion

horizontal y efectiva.

8.6 INVESTIGACION DE MERCADOS

Este es un proceso objetivo y sistematico en el que se genera la informacion para
ayudar en la toma de decisiones de mercadeo y se incluye la especificacion de la
informacion requerida, el disefio del método para recopilar la informacion, la
administracion y ejecucion de la recopilacion de datos, el analisis de los resultados

y la comunicacion de sus hallazgos e implicaciones.

8.6.1 OBJETIVO GENERAL
Establecer los componentes de seleccion en las personas de edades entre 15y 30
afos de estratos 4, 5y 6 de la ciudad de Bucaramanga cuando deciden estudiar

inglés, para disefiar una estrategia de comercializacion de los programas de IDEI
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8.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del instituto IDEI

Medir la aceptacién de las caracteristicas del instituto IDEI

Conocer la politica de venta més efectiva o atrayente para los clientes

Medir la aceptacion de las politicas de venta del instituto IDEI por parte del
consumidor

Conocer los habitos del consumidor

Conocer la estrategia de comunicacion mas efectiva en la comercializacién de

programas de inglés.

8.6.3 FICHA TECNICA

Geograficos:

e Region: Estrato 4,5y 6 de la ciudad de Bucaramanga

e Tamanfo del area estadistica: La ciudad de Bucaramanga.

¢ Urbana- rural: Urbana

e Clima: No aplica

Demogréficos:

e Ingresos: Mayor a 2 SMLMV.

e Edad: entre 15y 30 afios.

e Género: No aplica

e Ciclo de vida familiar: No aplica

¢ Clase social: Media alta

e Escolaridad: Secundaria

e Ocupacion: No aplica

e Religion: No aplica

« Origen étnico: No aplica
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Sicolégicos:
e Personalidad: seguro de si mismo, sociable, ambicioso.

« Estilo de vida: Orientado a la superacion personal

Conductuales:
» Beneficios deseados: Mejores oportunidades de vida y progreso

e Tasa de uso: Cursos completos

Tabla 22. Ficha Técnica de la Investigacion de Mercados

UNIVERSO Personas entre los 15 y 30 afios que pertenezcan
al estrato 4,5 y 6 de la ciudad de Bucaramanga.

AMBITO GEOGRAFICO Las encuestas se llevaron a cabo en 8 diferentes
instituciones de educacion secundaria y superior,

METODOLOGIA Encuesta personal en la institucion educativa

PERIODO DE RECOGIDA DE Septiembre — Noviembre 2013

INFORMACION

TIPO DE MUESTREO Muestreo Aleatorio

TAMANO MUESTRAL 384 estudiantes

ERROR DE MUESTREO +/- 5%

NIVEL DE CONFIANZA 95% p=0=0.5

Fuente: Elaborado por el autor de proyecto

8.6.4 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Para iniciar este proceso se desarrolla una herramienta que permita evaluar todas
las variables que influyen en las decisiones de los clientes en el momento de
seleccionar el Instituto donde desarrollara sus estudios de inglés. En el anexo D se
muestra la metodologia empleada para el desarrollo de la herramienta (encuesta)

gue se ejecuto para obtener la informacion.

En Junta Directiva se determindé como la poblacion objeto, las personas entre los
15 y 30 afos de edad, pertenecientes a los estratos 4, 5, y 6 de la ciudad de

Bucaramanga.

Para determinar el tamafio de muestra, se consulta el tamafio de la poblacion de

la ciudad de Bucaramanga, que de acuerdo a las proyecciones del DANE para el
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afno 2013 es 526.940 habitantes. Se toma un margen de error del 5% y un nivel de
confianza del 95%.

Empleando estos factores, se calcula la muestra que dio como resultado n=384.

Se decidio con la Junta Directiva realizar un total de 400 encuestas, para facilitar
el manejo de calculos y porcentajes tomando una cifra exacta. La encuesta se
aplico en diferentes instituciones educativas, algunas que tienen convenios con el

Instituto y otras ajenas a él.

En el transcurso del proceso, se identificO que en las diferentes instituciones se
encontraron personas que pertenecen al estrato 3 y aunque no es nuestra
poblacién objeto, debido a la cantidad de encuestas encontradas, se generd un
informe paralelo al realizado en la poblacion objeto, cumpliendo con las 400
encuestas en la poblaciéon objeto y obteniendo 187 encuestas de personas
pertenecientes al estrato 3, para un total de 587 personas encuestadas.

8.6.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el anexo E se presenta el informe de la investigacion de la siguiente manera:

e Informe general teniendo en cuenta los tres estratos que componen la
poblacién objeto.
¢ Informe comparativo de los resultados independientes de cada estrato

¢ Informe general del estrato tres.

8.7 DISENO DEL PLAN DE MARKETING

Se relacionan a continuacion las estrategias que conformaran el plan marketing
del Instituto de Ensefianza Ingles IDEI LTDA, que se encuentra de forma detallada

y practica en el anexo F.
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8.7.1 COMUNICACION CORPORATIVA INTERNA

e Actividades Ludicas

Disefio y ejecucion de actividades ludicas, culturales, académicas y recreativas
para apoyar actividades y campafias de sensibilizacion de acuerdo a los temas de

interés.
Objetivo: Integrar al talento humano de la organizacién

Indicador: (Numero de actividades ludicas realizadas durante el afio / Total

actividades ludicas programadas durante el afio) * 100

e Observatorio Estratégico

Carrera de observacion, encontrando pistas que conduzcan al cumplimiento de los

objetivos estratégicos.
Objetivo: Fomentar el trabajo en equipo

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio / Total de

actividades programadas durante el afio) * 100

e De Frente al Gerente

Creaciéon de un espacio de dos horas al mes entre el gerente y el personal con
previa inscripcion, en el cual alrededor de un refrigerio se despliegue en la primera
hora las estrategias gerenciales definidas, o el avance de las mismas. En la
segunda hora, el gerente, escucha al grupo las inquietudes o propuestas de

mejoramiento que se hayan creado.

Objetivo: Acercar a la alta direccion al talento humano de la organizacion
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Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afo / Total de
actividades programadas durante el afio) * 100

e Boletin Electronico

Medio electrénico para divulgar a nivel interno y externo informacion de interés de

la institucion

Objetivo: Divulgar a la comunidad educativa y a publico en general informacién

institucional.

Indicador: (Namero de boletines electronicos elaborados y divulgados durante el

afo/Total de boletines elaborados y divulgados durante el afio) * 100

e Cartelera

Estrategia de comunicacion masiva que se debe colocar en un lugar de transito

seguro del personal. Debe contener informacion general, normativa e institucional.
Objetivo: Concentrar la informacion e informar al talento humano del Instituto

Indicador: (Numero de actualizaciones realizadas durante el afio / Total de

actualizaciones programadas durante el afio) * 100

e Informacion Personalizada
Entregar informacion a los usuarios de manera individualizada
Objetivo: Lograr cercania con los usuarios

Indicador: Medicion al azar y permanente
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e Oficina Atencién al Usuario
Actividades encaminadas a lograr el beneficio de los usuarios

Objetivo: Dar respuesta y solucion a las peticiones, quejas y reclamos de los

clientes internos y externos

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio / Total de

actividades programadas durante el afio) * 100

8.7.2 HERRAMIENTAS WEB

e P&gina Web

Dar a conocer todos los conocimientos del dia a dia de la organizacion incluyendo
la planeacion estratégica del Instituto. Insertar videos, fotos y testimonios de

usuarios frente al beneficio recibido.

Objetivo: Promocionar a la instituciébn y generar cercania con sus usuarios y

clientes

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio / Total de
actividades programadas durante el afio) * 100

e Uso de Redes Sociales Facebook, Twitter
Armar una comunidad virtual con los funcionarios, usuarios y clientes.
Objetivo: Fortalecer la interaccion entre los empleados, usuarios y clientes.

Indicador: (Numero de comunidades creadas durante el afio/Total de

comunidades a crear durante el afio)*100
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8.7.3 COMUNICACION EXTERNA

e Relaciones Publicas

Ruedas de Prensa, eventos focalizados a lideres de opinion, visitas guiadas con

entidades multilaterales, alianzas con clientes para actividades interinstitucionales.

Objetivo: Generar informacion permanente hacia potenciales aliados, clientes,

gobierno, mostrando la importancia y gestion de la institucion

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio/Total de actividades

programadas durante el afio) * 100

e Radio
Medio masivo de alta penetracidon en la regiéon
Objetivo: Generar noticias de interés, posicionar la institucion.

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio/Total de actividades

programadas durante el afio) * 100

e Publirreportajes
Publicar un reportaje a través de diarios nacionales, regionales, locales o revistas.
Objetivo: Posicionar la marca del Instituto

Indicador: (NUumero de actividades realizadas durante el afio/Total de actividades

programadas durante el afio) * 100
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e Free Press

Lograr a través de relaciones con periodistas, publicar noticias favorables del

Instituto.
Objetivo: Posicionar la marca del Instituto

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio/Total de actividades

programadas durante el afio) * 100

e Programas Enfocados a Responsabilidad Social

Capacitar a los grupos de interés en el area de influencia en programas educativos

gubernamentales, patrocinio de eventos deportivos.
Objetivo: Acercar el Instituto a la comunidad

Indicador: (Numero de actividades realizadas durante el afio/Total de actividades

programadas durante el afio) * 100

e Merchandising

Entrega de articulos publicitarios a los clientes internos tales como: llaveros,

camisetas, pisapapeles, agendas, esferos, sombrillas, USBs, cuadernos, etc.
Objetivo: Posicionar la marca de la organizacion

Indicador: No aplica

e Piezas Publicitarias Institucionales
Pasacalles, afiches, pendones, dummies, etc.
Objetivo: Posicionar la marca de la organizacion

Indicador: No aplica
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CONCLUSIONES

Con la aplicacion de diferentes acciones, se consigue formular con éxito la
mision, vision y valores de IDEI LTDA conservando como eje principal un
enfoque estratégico innato del Instituto, que permitira desarrollar una cultura
gue gestione el cumplimiento exitoso de las metas y objetivos de IDEI LTDA,
puesto que se centraliza el enfoque del Instituto, desarrollando cada empleado
desde sus actividades, acciones que apunten al cumplimiento de los objetivos

gue se tienen como organizacion.

Se establecieron los factores de éxito, como aquellos factores, que se
muestran como necesarios para incentivar y generar una cultura enfocada al
desarrollo de la excelencia y la mejora continua, y mediante los cuales se
genero un andlisis cultural de los mismos para entender su interrelacion mutua,
permitiendo identificar los factores criticos para el éxito IDEI, los cuales se
identifican en la zona de poder y de conflicto de la matriz relacional,
reconociendo las oportunidades potenciales que puede aprovechar el Instituto
al igual que las debilidades en las cuales se deben trabajar para superarlas,

logrando un mejoramiento constante que complemente el trabajo del Instituto.

Se definié el mapa estratégico a partir del planteamiento de las iniciativas
estratégicas delineadas por el Instituto a partir del disefio de los diferentes
indicadores y metas que trabajan como factores de mutua actividad y cuyo
correcto funcionamiento afecta el alcance de los objetivos estratégicos

planteados por el Instituto y la vision propuesta.

Después de desarrollar el andlisis situacional de IDEI de condiciones externas,
se identifica que el mercado del inglés empresarial estd en crecimiento y es
accesible para el ingreso del Instituto, ya que en el pais solo 450 mil personas
(uno por ciento) tienen nivel de inglés intermedio y la entrada en vigencia del

TLC, genera la necesidad en la poblacion de aprender el idioma, para obtener
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mejores oportunidades de empleo y aprovechar los nuevos medios de

comercializacion que presenta el pais.

A partir de las metodologias y estudios aplicados en el mercado en que se
mueve el Instituto se reconoce la necesidad de contratar un equipo de
mercadeo y ventas encargado de ejecutar y proponer metodologias,
estrategias y actividades de esta area, para tener una mayor penetracion de
mercado y un control de nuestros clientes, ya que en el Instituto no se cuenta
con personal capacitado que domine el area de mercadeo, lo que pone en
desventaja a IDEI frente a otros Institutos que presentan en el area de
mercadeo un despliegue de impacto en la poblacion generando resultados
positivos, como es el caso de algunos institutos que han alcanzado un mejor

posicionamiento que nuestro Instituto, teniendo menos tiempo en el mercado

Teniendo la planeacion estratégica de IDEI se definen como caracteristicas de
objetivos esenciales para producir valor, aumentar los ingresos a sus socios y
el compromiso como una organizacion asociada al sector educativo del pais
debe ir de la mano con el cumplimiento social y educacional, por medio de la
innovacion y creaciéon de nuevas técnicas de aprendizaje que aumenten el
nivel educativo de la poblacién, apoyando programas gubernamentales y de

compromiso social.

Finalmente este proyecto identifica en IDEI la necesidad de invertir en su
capital humano, pues se evidencia que las actividades de los empleados se
desarrollan como entes independientes sin ningun tipo de comunicacion,
integracion, motivacion e interrelacion en sus actividades, lo cual genera
desinformacion, conformismo y obstruccion en el funcionamiento del Instituto,
por ende es necesario generar un sentido de pertenencia entre sus empleados
gque a su vez potencialice sus capacidades en pro de la generacion de
conocimiento y habilidades, desarrollando una cultura organizacional adecuada

para el cumplimiento de las metas propuestas por el Instituto.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar acercamientos peridédicos con sus empleados,
logrando generar una cultura de sentido de pertenencia con la cual se logre
mitigar los riesgos de capital humano ociosos y conflictos internos.

Se recomienda que para todos los proyectos propuestos en el presente
trabajo, se debe ejercer un acompafiamiento y una revisién peridédica que
garantice el buen desarrollo, el cumplimiento a cabalidad de las actividades
en las fechas que se estipulen y garantizando las condiciones necesarias

para obtener éxito en dichos proyectos

Es necesario generar una identificacion oportuna de su organigrama y sus
cargos, identificando funciones y actividades asignadas a cada puesto de
trabajo, lo cual es de vital importancia para ejercer un debido control y
medicion de la efectividad de los empleados y las diferentes areas del

Instituto.

Es fundamental que se cree el departamento de mercadeo y se contrate
personal idoneo para la atencién de los clientes y la atencion al publico,
empleando técnicas propias y efectivas de este campo. Es importante la
generacion de bases de datos confiables y propias que permita al Instituto

tener dominio sobre la informacion.

Es necesario la adquisicibn de tecnologia para el manejo de procesos
administrativos del Instituto que actualmente tienen un manejo tedioso y
poco seguro. Se recomienda adquirir software para el manejo de la
contabilidad de la organizacion y el manejo de las matriculas de la
organizacioén, lo que permitira agilidad en los procedimientos e informacién

con un margen de seguridad superior.
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Se recomienda la creacion de la oficina de talento humano, para el
desarrollo de las diferentes actividades planteadas en el plan estratégico y
el plan de marketing, lo cual facilitara el manejo del personal del Instituto e
impulsara una cultura organizacional, generando mayor efectividad en el

desarrollo de las actividades.
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Anexo A. Taller de Direccionamiento Estratégico

El desarrollo del primer taller de direccionamiento estratégico en IDEI tuvo como
finalidad, sentar las primeras bases de la planeacion estratégica a través de la
elaboracion de la filosofia estratégica comprendida como la Vision, Mision y
valores organizacionales de IDEI LTDA.

3.1 FORMATO DE CUESTIONARIO

Teniendo en cuenta que el Instituto no se encuentra estructurado ni estandarizado
en ninguno de sus campos, se plantea un cuestionario en el cual se pueda
identificar la perspectiva de cada uno de los socios, para posteriormente socializar
y tener un concepto unificado de las condiciones actuales del Instituto y la
direccion que desean que tome el mismo.

Con las preguntas formuladas en el cuestionario, se espera obtener informacion
de algunos componentes del Instituto que son representativos e importantes en el
funcionamiento del mismo, tales como:

e Estructura

e Liderazgo

e Finanzas

e Talento Humano

e Marketing

e Costos

Teniendo el cuestionario desarrollado de manera independiente, se realiza una
socializacion en Junta Directiva, donde se da a conocer el concepto de cada socio
y se realizan debates que permiten direccionar la perspectiva que se tiene del
Instituto, lo cual posibilita que el desarrollo de mision, vision y valores del Instituto
se maneje bajo conceptos objetivos y unificados.
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CUESTIONARIO DE IDENTIFICACION

¢,Cual considera usted que es el orden en la linea de mando dentro del
Instituto?

¢ Considera usted que los directivos estan ejerciendo un verdadero liderazgo
en la organizacion? ¢ Por qué?

¢ldentifica usted los procesos que se desarrollan dentro del Instituto?
Menciénelos y explique su funcionamiento.

¢ Se realiza una planeacion ya sea semestral, trimestral o mensual, de las
actividades de la organizacién? ¢ Cuando y en que se basan para realizar dicha
planeacion?

¢ Se establece metas y objetivos para el desarrollo de las actividades del
Instituto? Mencione las de este afio.

¢, Cudles considera que son las debilidades y fortalezas del Instituto?

¢, Cuales considera usted que son sus funciones dentro del Instituto?

¢ Tiene el Instituto una metodologia que le permita controlar y evaluar el trabajo
de sus empleados? Expliquela

¢,Como funciona su sistema de contratacion? ¢considera que el personal del
Instituto es lo suficientemente calificado?
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10. ¢ Existen canales de comunicacion entre los empleados y los directivos del
Instituto? Mencidnelos

11.¢,Como se determinan los salarios en el Instituto?

12.¢;Conoce usted como ha variado en los ultimos 3 afios los estados financieros
del Instituto? ¢ es efectiva y eficiente la empresa en el uso de los recursos?

13.De acuerdo a los indicadores financieros, ¢Cual es el estado actual del
Instituto?

14.;Conoce las variables tenidas en cuenta y la metodologia aplicada para

determinar el costo de sus productos? Expliquela.

15. ¢ Cual considera usted que es la imagen del Instituto en el mercado?

16. ¢ Cudl el mercado objetivo del Instituto?

17.¢:Se ha determinado la conducta del consumidor? Mencidnela

18.¢,Qué tipo de estrategias de marketing se emplean en el Instituto?

19. ¢ Cudles considera los principales competidores del Instituto? ¢ por qué?
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Anexo B. Autoevaluacion Modelo EFQM

Con el animo de realizar un diagnéstico de la situacién interna del instituto IDEI se
ha preparado un cuestionario fundamentado en el Modelo EFQM de Excelencia
para ser diligenciado por el personal clave dentro de la institucion.

Contenido del Cuestionario

Para que la Auto evaluacion resulte méas sencilla, se ha establecido solo cuatro
posibles respuestas a cada pregunta, con el siguiente significado:

1. Ningun Avance

No se ha realizado ninguna accion, quizas (es posible) se ha reflexionado sobre
ello pero sin llegar a concretar nada.

2. Cierto Avance

Se han realizado algunos analisis ocasionales (no frecuentes, ni periédicos) sobre
el tema en particular. Se han logrado escasos resultados y estos han sido aislados
y parciales.

3. Avance Significativo

Hay una clara evidencia de que se ha tratado el tema de manera adecuada y
oportuna. Se realizan revisiones rutinarias y frecuentes (programadas) de este
tema en particular, lograndose mejoras concretas.

4. Objetivo Logrado

Planteamiento excelente o resultado aplicado de forma universal. Solucién o
resultado de una situacién particular que puede servir como modelo y que parece
dificil que pueda ser mejorado
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CRITERIO 1: POLITICA Y ESTRATEGIA

Se debe conocer, a través de este criterio, la vision, mision, valores y orientacion
estratégica del Instituto IDEI, y los métodos utilizados para conseguirlos.

Mediante este criterio se conoce como el Instituto formula, desarrolla y revisa su
planificacion y estrategia, y la convierte en planes y acciones concretos.

La planificacidn y estrategia deberan recoger la vision, mision, valores y la
direccién estratégica del IDEI.

e Lavision es laimagen de la realidad futura, deseable y alcanzable del IDEI.

e Lamision es la razon de ser de la empresa, la que justifica su existencia.

e Los valores son los que determinan los comportamientos y relaciones
interpersonales a asumir por el personal de la compafiia.

e La direccion estratégica es la orientacion a mediano plazo de los planes de
accion del IDEI con el fin de llegar a su mision y alcanzar su vision

¢ La planificacion son los pasos a seguir para que el IDEI alcance su visién (son
las acciones, objetivos y actuaciones concretas a realizar).

PREGUNTAS

1.1 ;Se analiza y revisa en el IDEI cual es la razon de ser, es decir, su razon de
existir (su mision) y como deberia evolucionar hacia el futuro (su vision)?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

1.2 ¢Para definir la imagen de futuro del instituto y los servicios que debera
ofrecer y el modo de ofrecerlos, se ha tenido en cuenta informacion como:

e Necesidades y expectativas de los clientes, proveedores, acreedores y otras
instituciones (externas) relacionadas con el instituto, asi como si evolucion en
la demanda de prestacion de servicios.

e Opinidn, necesidades y expectativas de otros grupos de interés.

e Evolucién que han tenido otras instituciones semejantes al IDEI.

¢ Impacto de las nuevas tecnologias, y cambios previsibles en los procesos de
trabajo.

e Cambios legales previsibles

e Otro

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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1.3 ¢en el proceso de definicion de la Imagen de futuro del IDEI y la estrategia
para conseguirlo se ha tenido en cuenta:

e Las opiniones y necesidades del personal que labora en la institucion
e Los recursosy el personal disponible en la Institucion

e Los resultados de indicadores internos de rendimiento del instituto

e Autoevaluaciones realizadas al interior de la institucion

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

1.4 ¢{Se comunica al personal la vision, valores y planificacion de la unidad?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

1.5 ¢En el instituto IDEI se definen objetivos anuales, de mejora, cuantificados y
consensuados con el personal, especificandose los responsables de su
cumplimiento, los plazos y la priorizacién de actividades?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 2: GESTION DE LAS PERSONAS

A través de este criterio se examina como el Instituto IDEI desarrolla y aprovecha
al maximo todo el potencial del personal que le presta sus servicios. Por personal
se entiende las personas que prestan servicios en el Instituto.

En este criterio se tendra en cuenta como el Instituto IDEI se preocupa por su
personal y como lo gestiona.

PREGUNTAS

2.1 ¢ldentifica de manera sistematica (periodica) el Instituto IDEI aquellas
capacidades del personal (conocimientos y comportamientos requeridos) que son
imprescindibles para el desarrollo del trabajo en la Institucion?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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2.2 ¢Se imparten actividades de formacion al personal, y se garantiza la viabilidad
de esta formacion a través de otras instituciones externas competentes para tal
fin?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

2.3 ¢El Instituto promueve acciones que fomenten la participacién del personal, en
acciones de mejora y proporciona la suficiente autonomia para llevarlas a cabo, es
decir, ejecutarlas (materializarlas)?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

2.4 ¢Existen en el Instituto canales de comunicacion (tales como reuniones
periodicas, impresos de recogida de sugerencias por parte del personal ...) que
garanticen el dialogo dentro de la organizacion y con otras empresas?.

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

2.5 ¢Se reconocen a tiempo las contribuciones del personal del Instituto, con
incentivos tales como premios u otro tipo de reconocimientos, con el fin de
aumentar el grado de motivacion y el compromiso con la mejora continua?.

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 3: ALIANZAS Y RECURSOS

Este criterio describe como gestiona el Instituto IDEI sus recursos de manera
eficaz (para lograr sus objetivos) y eficiente (al menor costo posible).

En la autoevaluacion se debe medir como el Instituto IDEI utiliza los recursos, para
el cumplimiento de su planificacion estratégica. El Instituto debe describir todas las
particularidades y limitaciones que tiene para el uso de los recursos.
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PREGUNTAS

3.1 ¢ Se ha elaborado el presupuesto del Instituto IDEI de manera coherente para
el desarrollo de los objetivos, estableciendo indicadores que permitan analizar si la
gestion ha sido eficiente?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

3.2 ¢Las compras e inversiones en el Instituto son coherentes con los objetivos de
la mismay se lleva un control de las mismas?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

3.3 ¢Se dispone de un proceso estructurado de identificacion de necesidades de
informacion del personal, clientes y proveedores?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

3.4 ¢El Instituto identifica los productos o servicios con mejor relaciéon precio-
calidad previamente a su adquisicibn o contratacion y evalla los servicios
prestados por los proveedores?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

3.5 ¢Se gestionan adecuadamente las instalaciones del Instituto permitiendo
trabajar bien al personal y atender adecuadamente las necesidades de los clientes
de la Organizacién?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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CRITERIO 4: LIDERAZGO

En este criterio se describe como los directivos y responsables del Instituto con su
comportamiento, ejemplo y decisiones, estimulan, apoyan y fomentan el
compromiso de sus subordinados hacia la Institucién.

Por directivos se entienden aquellos que tienen la responsabilidad méxima en el
Instituto para dirigirlo y adoptar (tomar) decisiones.

Con el término lider se define a quien dirige, coordina o supervisa a las personas o
grupos de la Institucion a cualquier nivel.

Los lideres que gestionan cualquier organizacion deben demostrar que conocen
claramente a sus clientes y sus necesidades especificas.

PREGUNTAS

4.1 ¢Los responsables de la Institucion dan a conocer la planificacion y los
objetivos de mejora que se han planteado para conseguir un adecuado desarrollo
de la organizacion?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

4.2 ¢Los responsables del Instituto fomentan la formacion del personal vy
actualizan peridodicamente los requisitos de formacidn necesarios para
desempeiiar el trabajo en la organizacion?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

4.3 ¢Los responsable del Instituto fomenta la gestion basada en objetivos de
mejora:

e Definiendo y priorizando dichos objetivos de forma participativa

e Asignando responsables

e Estableciendo indicadores y estandares que sirvan para evaluar el grado de
cumplimiento de esos objetivos y el desempefio del personal de la
organizacion?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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4.4 ¢Los responsables de la Institucion fomentan la revision y la mejora de los
procesos y alientan a la participacién (compromiso) del personal?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

4.5 ¢Los responsables de la Institucion conocen y estimulan el trabajo de las
personas y equipos (grupos de trabajo) y reconocen individual y publicamente el
esfuerzo realizado, ademas de los resultados?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 5: PROCESOS

Con este criterio se evalua como el Instituto identifica, gestiona, revisa y mejora
SUS procesos.

Por proceso se entiende la serie de actividades interrelacionadas, necesarias para
la prestacion de un servicio o la obtencién de un producto y que van afiadiendo
valor.

Ha de prestarse una especial atencién a los procesos criticos claves.
En la mejora de los procesos debe tener en cuenta que estos han de ser
coherentes con la vision, misién y valores de la Institucion.

PREGUNTAS

5.1 ¢El Instituto tiene identificado claramente sus procesos (Su secuencia e
interrelacion) mas importantes y los procedimientos que sirven de soporte de
estos?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

5.2 ¢La organizacion tiene identificados los clientes de cada proceso y sus
necesidades?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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5.3 ¢La empresa define para los procesos indicadores que midan los resultados
realmente valiosos para los clientes y en general los demas grupos de interés de
la organizacion?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

5.4 ¢El Instituto IDEI analiza sistematicamente la informacién (obtenida a través
de encuesta u otros métodos) de sus clientes, usuarios y otros grupos de interés
con el fin de conocer sus peticiones de mejora y su opinidon sobre la calidad del
servicio prestado?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

5.5 ¢ La organizacion revisa y mejora de forma sistematica (permanente-periodica)
Sus procesos Yy tiene en cuenta la informacién anterior para ello?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 6: RESULTADOS EN LOS CLIENTES

En este criterio se evalia que logros se estan alcanzando en relacion a la
satisfaccion de los clientes de la organizacion.

Por clientes se entiende el que se beneficia directamente de las actividades de los
servicios que presta la institucion o quien los utiliza.

Los usuarios de los servicios son los clientes directos. No obstante, los
ciudadanos, las organizaciones, los grupos sociales y la sociedad en su conjunto
pueden ser, asi mismo, clientes al beneficiarse de los programas que brinda el
instituto, o utilizar sus servicios.
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PREGUNTAS

6.1 ¢Se evalla de forma sisteméatica y periodica la satisfaccion de clientes y
usuarios en relacion con el Instituto IDEI y la calidad del servicio, mediante
encuestas u otras formas de recogida de informacién, sobre aspectos como
accesibilidad, calidad de la informacién existente en la Institucién para los clientes,
cumplimiento de los plazos previstos, simplificacion de tramites, profesionalidad
del personal ...?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

6.2 ¢La Institucion obtiene, lleva a cabo control y analiza informacién que pueda
ser indicativa para entender, predecir y mejorar la satisfaccion de los clientes, en
aspectos tales como:

e Numero de acciones implantadas basadas en encuestas de satisfaccion de los
clientes o usuarios

¢ Felicitaciones o premios recibidos por el funcionamiento del servicio

e Numero de quejas y reclamaciones recibidas, tratamiento y respuesta de las
mismas

e Numero de sugerencias recibidas y tratamiento de las mismas

e Otras?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

6.3 ¢El Instituto establece objetivos para mejorar la percepcion de los clientes y
usuarios en base a la informacion obtenida de encuestas, reclamaciones y
sugerencias...?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

6.4 ¢La organizacion se compara con otras organizaciones (del mismo sector
socioeconomico), y se utiliza la informacion obtenida para fijar nuevos objetivos?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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6.5 ¢En la organizacién existen normas bien definidas (cartas de compromisos,
estandares...) en aquellos aspectos clave de servicio, y que afectan directamente
a la satisfaccion de los clientes, como tiempo de espera, cumplimientos de
plazos...?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 7: RESULTADO EN LAS PERSONAS

A través de este criterio se examina que se esta consiguiendo para incrementar la
satisfaccion del personal.

Por personal, se entiende las personas que prestan sus servicios en el Instituto
IDEI, cualquiera que sea su vinculacion laboral.

PREGUNTAS

7.1 ¢(Se conoce de forma sistematica y periddica mediante encuestas u otros
meétodos de recogida de opinion, en qué medida las personas que trabajan en el
Instituto tienen satisfechas sus expectativas personales y profesionales,
analizando aspectos como condiciones y ambiente de trabajo, nivel de
comunicacién con los responsables, participacién en los objetivos, opciones de
formacion y promocién, reconocimiento del trabajo desarrollado, retribucién...?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

7.2 ¢Existe una tendencia de mejora global en los niveles de satisfaccion y
motivacion del personal del Instituto?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

7.3 ¢Se trasladan a las directivas del Instituto los resultados de las medidas
anteriores con propuestas e iniciativas que puedan ser tenidas en cuenta en la
gestion de recursos humanos del Instituto?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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CRITERIO 8: RESULTADOS EN LA SOCIEDAD

Este criterio describe que logros se estan alcanzando para satisfacer las
necesidades y expectativas de los grupos sociales, y de la sociedad en general
cuando se vean impactados por el funcionamiento de la Institucion.

PREGUNTAS

8.1 ¢Conoce, comprende y tiene en cuenta el Instituto todos los medios a su
alcance para satisfacer las necesidades y expectativas de la sociedad y grupos de
interés?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

8.2 ¢ Conoce y analiza el Instituto el impacto que tiene su gestidon en la comunidad
en general, en aspectos que no tengan relacion directa con sus competencias ni
obligaciones especificas tales como:

e Difusion de informacion relevante para la comunidad o grupos de interés (a
través de paginas web u otros medios)

e Mejora de la calidad de vida del entorno

e Colaboracibn con otras organizaciones (humanitarias, académicas,
universitarias, secretaria de educacién departamental y municipal...)

e Otros?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

CRITERIO 9: RESULTADOS CLAVE

Este criterio pretende conocer que se esta consiguiendo respecto a los objetivos
contenidos en la planificacion y en la estrategia para satisfacer las aspiraciones de
los grupos de interés en la organizacion.

En este apartado hay que situar todo lo que se considere logros importantes para
el instituto a corto, medio y largo plazo, ya sean de caracter econémico o no. La
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medicion de los resultados ha de efectuarse de acuerdo con la planificacion y la
estrategia, y con los procesos criticos analizados.

Los distintos procesos del Instituto IDEI pueden tener resultados muy diferentes
entre si y, en muchos casos, estos no seran la obtencién de beneficios, si no
prestan servicios directos al ciudadano mediante la contraprestacion de un precio
real. Esta circunstancia se tendra en cuenta al realizar la autoevaluacion de este
criterio.

PREGUNTAS

9.1 ¢Mide el Instituto la eficacia (si cumple los objetivos o estandares
especificados) y la eficiencia (al menos costo posible) en la prestacién de servicios
y en la gestion de sus procesos mas importantes?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

9.2 ¢ Mide de forma continua el Instituto el cumplimiento de los objetivos fijados?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado

9.3 ¢Se comparan las mediciones anteriores con las de otras Instituciones de
ensefianza de una segunda lengua Yy se plantean nuevos objetivos de mejora?

Ningun Avance Cierto Avance | Avance Significativo | Objetivo Logrado
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Anexo D. Herramienta (encuesta) Investigacion de Mercados
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Anexo E. Resultado de Investigacion de Mercados

Para desarrollar el plan de marketing que se desarrollara en el instituto y para
tener un concepto mas solido sobre los requerimientos del mercado y la ubicacién
de la institucion en el mismo, se desarrolla una investigacion de la cual se
presentaran los resultados obtenidos.

Como se acordo en Junta Directiva, nuestra poblacion objetivo seran las personas
entre los 15 y 35 afios de edad, pertenecientes a los estratos 4,5 y 6 de la ciudad
de Bucaramanga.

Teniendo un margen de error del 5%, un nivel de confianza del 95% y una
poblacién segun proyecciones del DANE para el presente afio de 526.940
habitantes, se calcul6 el tamafio de la muestra.

n=384

En acuerdo con la Junta Directiva se decide desarrollar 400 encuestas, para
manejar cifras exactas y facilitar el calculo de porcentajes y promedios.

Debido a que en las instituciones donde se desarrollan las encuestas se
encuentran personas de todos los estratos, se obtuvieron un total de 187
encuestas de personas de estrato 3, que aun sin ser nuestro tipo de cliente
objetivo, se realizdé un andlisis sobre estas encuestas, ya que el nimero permite
tener una base sélida que nos permita evaluar un mercado que no estamos
atendiendo actualmente.

En primera instancia encontraran un informe total de las 400 encuestas aplicadas
en los estratos 4,5 y 6. Seguidamente se encontrara el informe de las mismas 400
encuestas, pero con un analisis por estratos que nos permitird reconocer las
tendencias de cada grupo de personas y como ultimo podran encontrar el andlisis
realizado en las personas de estrato 3.
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S NO
211 189
GUSTO INTERES DINERO TIEMPO
31 47 22 89
REFUERZO PROMOCIONES VACACIONES CUALQUIER
120 27 95 158
RAPIDEZ DOMINIO REFUERZO PREPARACION
47 283 28 42
SITUACIONAL GRAMATICO TECNICO EMPRESARIAL | CONVERSACIONAL
29 43 38 60 230
MENSUAL DOS MESES TRIMESTRAL SEMESTRAL
178 24 49 149
REFUERZO EMPLEAR EL TIEMPO NECESIDAD NINGUNA
143 38 152 67
EXAMENES
NOTAS INTERNACIONALES DOMINIO APRUEBA
27 60 303 10
RADIO TELEVISION REDES SOCIALES INTERNET DIRECTORIO PERSONAS
11 17 28 126 21 197
$170 - $190 $190 - $210 $210- $230 $230 - $250 CALIDAD
121 73 29 17 160
$170 - $190 $190 - $210 $210 - $230 $230 - $250 CALIDAD
75 76 59 39 151
SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES NUNCA
49 16 148 187
TOTALMENTE GRAN PROPORCION MUY POCO NO AFECTA
297 79 16 8
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1. ¢Harealizado cursos de inglés?

]

Sl
ENO

Podemos encontrar que mas del 50% de las
personas ya han realizado algun tipo de curso de
aprendizaje de ingles, lo cual quiere decir que la
demanda tiene un comportamiento estable, sin
embargo, nuestro principal objetivo deben ser las
personas que no han realizado dicho curso,
puesto que los que ya han realizado el curso tiene
cierta fidelizacion con la instituciéon donde
desarrollo su proceso de aprendizaje

2. Si NO harealizado dicho curso ¢,Por qué motivo no lo ha realizado?

K

E GUSTO

H INTERES
i DINERO
ETIEMPO

Deben plantearse formas para que las personas que
tienen tiempo reducido puedan desarrollar sus cursos,
puede ser con flexibilidad de horarios y la utilizacion de
cursos online que permitan que el limite de tiempo no
sea un obstaculo para desarrollar los cursos de ingles.
Adicionalmente deben generarse técnicas que resulten
atractivas y que generen interés en las personas, ya que
el porcentaje de personas que no muestran interés por
los cursos es considerable.

3. ¢Cuéndo realizaria un curso de inglés?

-

H REFUERZO

H PROMOCIONES

ik VACACIONES

E CUALQUIER
MOMENTO

Podemos identificar, que el momento de realizar un curso
no tiene una variable dominante pues tiene un
comportamiento variable, sin embargo, debemos reconocer
el publico que necesita tomar el curso como parte de
refuerzo de su estudio, en especial en los cursos que se
desarrollan en las instituciones donde se realizan los
convenios. Adicional, debemos de tener en cuenta que un
porcentaje considerable, piensa que las vacaciones es el
momento ideal para realizar los cursos y debemos planificar
cursos ideales para esta temporada del afio.
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4. ¢Qué buscaria en un Instituto de inglés?

10%

7%§

H RAPIDEZ

E DOMINIO

i REFUERZO

i PREPARACION

Encontramos en este resultado una ventaja
competitiva, pues IDEl es una institucion que
fundamenta sus cursos en el manejo del idioma
ingles de una manera practica

5. ¢Qué tipo de manejo del inglés es de su interés?

E SITUACIONAL

H GRAMATICO

MTECNICO

E EMPRESARIAL

B CONVERSACIONAL

Encontramos una ventaja competitiva significativa,
pues la mayor proporcion de los encuestados buscan
un manejo conversacional del idioma, lo cual es la
base de la instituciéon. Debemos tener en cuenta que
la proporcion de estudiantes que se interesan en el
inglés empresarial es importante y puede evaluarse la
posibilidad de entrar en este mercado, pues eventos
como el TLC en Colombia crea la necesidad en los
profesionales de tener un manejo de este tipo de
inglés.

6. ¢Cada cuanto considera usted que deberia tomar un curso de inglés?

6%

H MENSUAL

H DOS MESES

M TRIMESTRAL

H SEMESTRAL

Teniendo en cuenta que la proporciéon de
estudiantes que consideran que los cursos se
pueden desarrollar de manera semestral, deberian
disefarse cursos que tengan un modelo o un
sistema de aprendizaje que permita al estudiante
realizar los cursos con esta periodicidad. Por otro
lado, deben disefarse técnicas o paquetes de pago
para comprometer al cliente vy facilitar Ia
cancelacién de este tipo de clientes.
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¢ Por qué realizaria usted un curso de inglés?

9%

M Necesita
refuerzo

H Emplear el
tiempo

id Por necesidad

H Ninguna
razon especial

Debemos considerar que el estudio del inglés es
impulsado, por que es un requisito de los diferentes
medios, bien sean laborales o educacionales y en baja
proporcién es una iniciativa que tengan las personas.
Debe determinarse el tipo o enfoque que van a tener
los cursos, puesto que las personas vienen con
diferentes expectativas y un solo modelo de curso no
puede atender las diversas necesidades.

Para usted el curso de inglés seria efectivo cuando:

2% 7%

s

HENOTAS

HEXAMENES

INTERNACIONALES

i DOMINIO

HAPRUEBA

La institucion debe plantearse una metodologia que
lleve a sus estudiantes a una experiencia de domino
total del idioma, para ello debe implementarse un
control de la notas, la estandarizacién de los
contenidos programaticos y métodos de evaluacion, al
igual que el nivel de los docentes, con el fin de que los
estudiantes tengan un mismo proceso y perciban que

el curso es efectivo para ellos.

¢,Donde busca informacion sobre los cursos de inglés?

3% 4%

| W,

5%

7%

ERADIO
ETELEVISION

M REDES SOCIALES
H INTERNET

E DIRECTORIO

& PERSONAS

Debe tenerse en cuenta que la principal fuente de
informacién usada por las personas para decidir en
qué institucidn realizar sus cursos, es basado en la
experiencia que han tenido personas que ya hallan
realizados un curso de inglés, y si tenemos en cuenta
la cantidad de estudiantes que ha tenido en los
ultimos dos afios la institucion, podemos determinar
que es una desventaja en la promocién de los cursos
de IDEI.
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10.¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de inglés?

H$170- 5190
H$190 - 5210
i $210- $230

M $230 - $250
i CALIDAD
4% 49,

5170 - 5190
H$190 - 5210
5210 - 5230
H $230 - $250
i CALIDAD

valor agregado.

En la parte izquierda vemos la proporcién de lo que se pagaria por un
curso de inglés normal y en la parte derecha encontramos la proporcion
de pago por un curso personalizado (maximo 10 personas).

Podemos identificar que los porcentajes varian cuando se determina que
es un curso personalizado, pues las personas perciben que esto le da un

11.;Cambiaria el instituto en el cual realiza su curso de inglés si encontrara
otro instituto con programas en promocion?

12%
4%

/ H Siempre
M Casi siempre

i Algunas veces

M Nunca

Encontramos que las promociones no son la
metodologia adecuada para conseguir clientes en
estos estratos socioeconémicos, pues en este tipo de
clientes prima la fidelizacidn y la calidad de las
instituciones educativas.
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12.¢Considera usted que la preparacion y calidad de los profesores, afecta la
calidad del curso y su aprendizaje?

Esta proporcidn nos permite identificar la

4%_\2%

HTOTALMENTE importancia de los docentes en el desarrollo y éxito
de los cursos.

H GRAN

PROPORCION Por estas razones, debe tenerse en cuenta el

i MUY POCO sistema de contratacion y la evaluacién del
desempeiio de los docentes, buscando un nivel de

H NO AFECTA

calidad en los cursos que sea permanente.

POSICIONAMIENTO

Primero Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto Septimo Octavo

Praxis 39 57 95 55 37 28 22 27
Playground 8 19 32 57 86 62 44 52
Colombo Americano 83 118 68 38 16 16 8 13
IDEI 21 29 47 60 65 47 53 38
Instituto de Lenguas UIS 157 86 39 22 23 11 8 14
Celai 17 11 22 31 46 110 80 43
Cecam 31 28 41 75 53 35 68 29
Caisa 4 12 16 22 34 51 77 144

PUBLICIDAD

Esta es la tabla de datos donde se muestra la
Praxis 204 cantidad de encuestados que consideraron la
Playground 79 posicién de cada uno delos institutos y adicional
Colombo Americano 165 una tabla donde se muestra la cantidad de
IDEI 86 personas que han visto algun tipo de publicidad
Instituto de Lenguas UIS 233 sobre las diferentes instituciones.
Celai 44
Cecam 133
Caisa 22
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Primero

8% 1% 119
5%

H Praxis

H Playground

i Colombo Americano
H IDEI

M Instituto de Lenguas UIS

Segundo

8% 3%

H Praxis

H Playground

i Colombo Americano
H IDEI

H Instituto de Lenguas UIS

H Celai 4 el

i Cecam
6% u Caisa 8% i Cecam

M Caisa

Tercero Cuarto

Praxis 6% H Praxis

0 6 .
11% 54’ H Playground 15% ® Playground

G%Q

N

i Colombo Americano
H IDEI

H Instituto de Lenguas UIS

“
7

%

i Colombo Americano
M IDEI

H Instituto de Lenguas UIS

11% F’ ]
‘ u Celai 9% i Celai
13% i Cecam 6% 10%  wcecam
i Caisa M Caisa
Quinto Sexto
M Praxis M Praxis
9% 10% & Playground 14% 8% H Playground

15%“ ? .

i Colombo Americano
M IDEI

10% g 7‘17%

i Colombo Americano

M IDEI

7 H Instituto de Lenguas UIS ead qo,  WInstituto de Lenguas UIS
13% /‘\ u Celai i\‘ u Celai
6% o 5% “ Ce.cam 13% M Cecam
18% i Caisa 39% 4 Caisa
Septimo Octavo
H Praxis
6% 7% _ :
. 12% H Playground . H Praxis
' 3 . uA% H Playground
i Colombo Americano X
2% i Colombo Americano
H IDEI
/ ' 49, ®IDE
— HInstituto de Lenguas UIS i A% Instituto de Lenguas UIS
\ 15%  mcelai \ﬁll% u Celai
2% i Cecam . M Cecam
° M Caisa 8% 12% 4% M Caisa
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Primero

M Praxis
H Playground

i Colombo Americano

M IDEI

Septimo Tercero

M Instituto de Lenguas UIS
 Celai
i Cecam

M Caisa

Quinto

160

140

120

M Praxis

100 W Playground
M Colombo

Americano
W IDEI

80

Instituto de

Lenguas UIS
M Celai

60

40

[ Cecam

1 Caisa
20

Primero  Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto Septimo Octavo
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INFORME POR ESTRATOS

Estrato 4
S| NO
99 103
GUSTO INTERES DINERO TIEMPO
13 15 19 56
REFUERZO PROMOCIONES VACACIONES | CUALQUIER MOMENTO
50 13 55 84
RAPIDEZ DOMINIO REFUERZO PREPARACION
23 156 14 9
SITUACIONAL GRAMATICO TECNICO EMPRESARIAL CONVERSACIONAL
10 26 16 24 126
MENSUAL DOS MESES TRIMESTRAL SEMESTRAL
101 11 25 65
REFUERZO EMPLEAR NECESIDAD NINGUNA
67 18 86 31
NOTAS PRUEBAS DOMINIO APRUEBA CURSO
13 15 168 6
RADIO TELEVISION REDES SOCIALES INTERNET DIRECTORIO PERSONAS
8 15 76 10 93
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
71 43 14 6 68
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
40 54 26 20 62
SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES NUNCA
34 4 75 89
TOTALMENTE | GRAN PROPORCION MUY POCO NO AFECTA
144 49 5 4
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Estrato 5

S NO
52 43
GUSTO INTERES DINERO TIEMPO
7 15 3 18
CUALQUIER
REFUERZO PROMOCIONES VACACIONES MOMENTO
31 7 18 39
RAPIDEZ DOMINIO REFUERZO PREPARACION
14 66 6 9
SITUACIONAL GRAMATICO TECNICO EMPRESARIAL CONVERSACIONAL
10 7 8 12 58
MENSUAL DOS MESES TRIMESTRAL SEMESTRAL
40 5 12 38
REFUERZO EMPLEAR TIEMPO NECESIDAD NINGUNA
30 10 40 15
NOTAS PRUEBAS DOMINIO APRUEBA CURSO
7 17 71
RADIO TELEVISION REDES SOCIALES INTERNET DIRECTORIO PERSONAS
6 5 8 20 4 52
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
26 9 8 7 45
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
17 10 15 11 42
SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES NUNCA
7 6 33 49
TOTALMENTE | GRAN PROPORCION MUY POCO NO AFECTA
76 10 5 4

142




Estrato 6

Sl NO
60 43
GUSTO INTERES DINERO TIEMPO
11 17 15
REFUERZO PROMOCIONES VACACIONES | CUALQUIER MOMENTO
39 7 22 35
RAPIDEZ DOMINIO REFUERZO PREPARACION
10 61 8 24
SITUACIONAL GRAMATICO TECNICO EMPRESARIAL CONVERSACIONAL
9 10 14 24 46
MENSUAL DOS MESES TRIMESTRAL SEMESTRAL
37 8 12 46
REFUERZO EMPLEA TIEMPO NECESIDAD NINGUNA
46 10 26 21
NOTAS PRUEBAS DOMINIO APRUEBA CURSO
7 28 64 4
RADIO TELEVISION REDES SOCIALES INTERNET DIRECTORIO | PERSONAS
5 4 5 30 7 52
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
24 21 7 4 47
170 - 190 190 - 210 210 - 230 230 - 250 CALIDAD
18 12 18 8 47
SIEMPRE CASISIEMPRE | ALGUNAS VECES NUNCA
8 6 40 49
TOTALMENTE | GRAN PROPORCION | MUY POCO NO AFECTA
77 20 6
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1. ¢Harealizado cursos de inglés?

Estrato 4
‘ D S
51% 49%
HNO
Estrato 6
58% ENO

Estrato 5

Sl
45% o
55% ENO

Se identifica claramente que las personas de
estrato 6 son quienes mas han desarrollado cursos
de inglés, sin embargo, la poblacién de estrato 6 es
inferior y el instituto deberia concentrarse en las
personas que no han desarrollado cursos, pues la
fidelizacidn es un factor importante a la hora de
desarrollar los cursos.

2. Si NO harealizado dicho curso ¢ Por qué motivo no lo ha realizado?

Estrato 4
13%
7 M GUSTO
A]'S% H INTERES
\ 1 i DINERO
18% HTIEMPO
Estrato 6
H GUSTO
M INTERES
kd DINERO
i H TIEMPO
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Estrato 5
16%
M GUSTO
i M INTERES
' kd DINERO
4 E TIEMPO
7%

Se reconoce que la principal causa para que las
personas no realicen los cursos de inglés, es la
falta de tiempo y deben generarse opciones que
les permita realizar los cursos; Adicionalmente
se debe innovar en las tematicas de los cursos y
en la metodologia de ensefianza para generar
interés en la realizacion de los cursos, pues en
el estrato 6 se detecta que la principal causa es
la falta de interés en la realizacidn de los cursos.




3. ¢Cuando realizaria un curso de inglés?

Estrato 4

‘ -
ﬁ 6%

M REFUERZO

H PROMOCIONES

ki VACACIONES

H CUALQUIER
MOMENTO

Estrato 6

H REFUERZO

H PROMOCIONES

i VACACIONES

E CUALQUIER
MOMENTO

Estrato 5

H REFUERZO

H PROMOCIONES

i VACACIONES

E CUALQUIER
MOMENTO

4.

19%

No podemos identificar ninguna variable
dominante y ninguna tendencia
especifica de los encuestados, solo
podriamos identificar que las personas
que realizan cursos en vacaciones es un
porcentaje considerable y debe realizarse
una debida planificacion para no perder
este tipo de clientes

4. ¢Qué buscaria en un Instituto de inglés?

Estrato 4
79% % 11%
> ‘ i & RAPIDEZ
& DOMINIO
& REFUERZO
& PREPARACION

Estrato 5
9% 9
6% ’ 15% i RAPIDEZ
Q i E DOMINIO
i REFUERZO
H PREPARACION
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Se identifica claramente que las personas de
EStratO 6 estrato 6, aunque mantienen un porcentaje
mayor por el dominio del idioma también

M RAPIDEZ tienen un porcentaje considerable en la
preparacion de exdmenes internacionales y la
& DOMINIO institucion tiene la capacidad para brindar la
capacitacion para dichas pruebas, lo que puede

i REFUERZO
generar nuevos cursos con ese enfoque.

H PREPARACION

5. ¢Qué tipo de manejo del inglés es de su interés?

Estrato 4 Estrato 5
5% 13% B SITUACIONAL 11% H SITUACIONAL
° (o)
’ H GRAMATICO 7)7 % H GRAMATICO
e 0,
‘AS% @ TECNICO 8% Lrecnico
i12% i E EMPRESARIAL
H EMPRESARIAL
13%
& CONVERSACIONAL

i CONVERSACIONAL

Aunque prima en todos los estratos el
Estrato 6 interés por el ingles conversacional, se
9% HSITUACIONAL puede notar un porcentaje considerable de
10% B GRAMATICO interés en el ingles empresarial, en especial
7’ LTECNICO en el estrato 6, lo cual puede permitir la
q 13% creacion de cursos con este enfoque con el
E EMPRESARIAL fin de atender dicha poblacién, ya que
& CONVERSACIONAL tiende aumentar la demanda de estos
23% cursos por la entrada en vigencia del TLC .
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6. ¢Cada cuanto considera usted que deberia tomar un curso de inglés?

Estrato 4 Estrato 5
H MENSUAL H MENSUAL
DOS MESES _ DOS MESES
P M TRIMESTRAL A\ i TRIMESTRAL
H SEMESTRAL H SEMESTRAL
12% 13% 5%
6%
Estrato 6
H MENSUAL
DOS MESES
i TRIMESTRAL
H SEMESTRAL
11%] 8%
7. ¢Por qué realizaria usted un curso de inglés?
Estrato 4 Estrato 5
15% 16%
M REFUERZO H REFUERZO

<

N

HEMPLEAR EL
TIEMPO

& NECESIDAD

ENINGUNA

<
Qv

EMPLEAR EL
TIEMPO

i NECESIDAD

H NINGUNA
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Estrato 6

H REFUERZO
H EMPLEAR EL
TIEMPO

i NECESIDAD

H NINGUNA

10%

Se puede considerar, que sin importar el
estrato socioecondmico de los habitantes de
la ciudad de Bucaramanga, el estudio de una
segunda lengua esta impulsado por
exigencias laborales o académicas pues no es
visualizado como una opcién de progreso y
generador de oportunidades de mejora.

8. Para usted el curso de ingles seria efectivo cuando:

Estrato 4
3% 7% ENOTAS
7%
H APRUEBA
7, INTERNACIONALES

M DOMINIO

HAPRUEBA CURSO

Estrato 6

ENOTAS

HAPRUEBA
INTERNACIONALES

M DOMINIO

HAPRUEBA CURSO
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Estrato 5
18% M \oras

H ppruesa
INTERNACIONALES

M pominio

B ppruEBA CURSO

Se mantiene una variable dominante, que es el
dominio del idioma, sin embargo, podemos ver
que las personas de estrato 6 tienen un nivel de
exigencia mayor, pues un porcentaje
importante de dicha poblacién considera que el
curso es efectivo mediante la evaluacion de
examenes de acreditacion internacional, lo que
conlleva a tener cursos de mayor complejidad.




9. ¢Dobnde busca informacion sobre los cursos de inglés?

Estrato 4 Estrato 5
0,
4A_\ 7% 0% 5% H rnpi0
HRADIO
'i H TELEVISION 7,}9% H ¢ evision
& REDES SOCIALES M gepes sociaLes
B INTERNET B \\rerNET
A ® DIRECTORIO \ 21% ®pRrecrorio
& PERSONAS M personas
5% 4%
Se mantiene constante la tendencia en todos
Estrato 6 los estratos, por tener como fuente de
5% 49 . informacidn, a la hora de decidir en que
5% H RADIO instituto hacer sus cursos de ingles, a
7/[ E TELEVISION personas que ya hallan tenido la experiencia
i REDES SOCIALES en dichas instituciones. La segunda fuente es
® INTERNET el internet, fuente que el instituto comenzara
& DIRECTORIO a usar con fuerza con el disefio de la nueva
B PERSONAS pagina de la institucién.

7%

10.¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de inglés?

7%

BN

Estrato 4

<

21%

E170 - 190
H190 - 210
210 - 230
E230 - 250

i CALIDAD

Estrato 5
H170 - 190
190 - 210
210 - 230
‘ H230 - 250
10% M CALIDAD
7% 9%
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4%

O

Estrato 6

7%

E170 - 190
E190 - 210
M210 - 230
E230 - 250

CALIDAD

11./Cuénto estaria dispuesto a pagar por un curso de ingles
personalizado?(maximo 10 personas por salon)

Estrato 4

e
vi

10%
13%

E170 - 190
E190 - 210
K210 - 230
230 - 250
& CALIDAD

Estrato 5

E170 - 190
E190 - 210
210 - 230
E230 - 250
i CALIDAD

Estrato 6

8%

17%

E 12%

17%

®170 -
190 -
M210 -
H230 -
E CALIDAD

190

210
230
250
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POSICIONAMIENTO

Estrato 4
Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 23 32 54 29 22 9 6 12 187
Playground 4 9 18 29 44 32 25 26 187
Colombo Americano 51 62 29 18 8 6 8 5 187
IDEI 4 11 27 30 33 29 33 20 187
Instituto de Lenguas UIS 84 51 19 10 7 6 4 6 187
Celai 5 6 10 17 20 57 44 28 187
Cecam 12 12 18 40 33 20 34 18 187
Caisa 4 4 12 14 20 28 33 72 187
187 187 187 187 187 187 187 187
Estrato 5
Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 8 16 23 9 9 8 4 6 83
Playground 4 5 7 13 20 18 5 11 83
Colombo Americano 14 30 19 11 1 4 0 83
IDEI 4 5 9 21 17 11 7 9 83
Instituto de Lenguas UIS 41 16 9 4 9 0 0 83
Celai 4 0 6 5 13 24 20 11 83
Cecam 8 7 10 16 8 8 20 6 83
Caisa 0 4 0 4 6 10 27 32 83
83 83 83 83 83 83 83 83
Estrato 6
Primero | Segundo | Tercero | Cuarto | Quinto | Sexto | Séptimo | Octavo | TOTALES
Praxis 8 9 18 17 6 11 12 9 90
Playground 5 7 15 22 12 14 15 90
Colombo Americano 18 26 20 9 7 6 0 4 90
IDEI 13 13 11 9 15 7 13 9 90
Instituto de Lenguas UIS 32 19 11 8 7 5 4 4 90
Celai 8 5 6 9 13 29 16 4 90
Cecam 11 9 13 19 12 7 14 5 90
Caisa 4 4 4 8 13 17 40 90
90 90 90 90 90 90 90 90
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Estrato 4

Primero

M Praxis
M Playground

® Colombo Americano

W IDEI
Tercero
M Instituto de Lenguas UIS
m Celai
m Cecam
Cuarto .

W Caisa

Quinto

Estrato 5
Primero
Segundo W Praxis

Tercero

Quinto

H Playground

m Colombo Americano

M IDEI

M Instituto de Lenguas UIS
m Celai

m Cecam

m Caisa
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Primero

Quinto

Estrato 6

M Praxis

M Playground

H Colombo Americano

M IDEI

M Instituto de Lenguas UIS
m Celai

m Cecam

m Caisa

90

Estrato 4

Primero

Segundo

Tercero

Cuarto Quinto Sexto Septimo Octavo

M Praxis

B Playground

= Colombo
Americano

H |DEI

M Instituto de
Lenguas
ulIS

M Celai
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40 -

M Praxis

M Playground

m Colombo

Americano
m |DEI

H Instituto de

Lenguas UIS
m Celai

= Cecam

W Caisa

Primero Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto Septimo  Octavo

‘ESE‘F@@@ (\i) M Praxis

B Playground

m Colombo
Americano

H |DEI

M Instituto de
Lenguas UIS

m Celai

m Cecam

M Caisa

Primero  Segundo  Tercero Cuarto Quinto Sexto Septimo Octavo
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Estrato 4

M Praxis

H Playground

i Colombo Americano

H IDEI

M Instituto de Lenguas UIS
M Celai

i Cecam

M Caisa

Estrato 5

M Praxis

H Playground

i Colombo Americano

H IDEI

M Instituto de Lenguas UIS
i Celai

i Cecam

M Caisa

Estrato 6

PUBLICIDAD

Praxis 118
Playground 44
Colombo Americano 98
IDEI 34
Instituto de Lenguas UIS 136
Celai 25
Cecam 66
Caisa 17
PUBLICIDAD

Praxis 51
Playground 18
Colombo Americano 33
IDEI 16
Instituto de Lenguas UIS 46
Celai 9
Cecam 29
Caisa 5
PUBLICIDAD

Praxis 35
Playground 17
Colombo Americano 34
IDEI 36
Instituto de Lenguas UIS 51
Celai 10
Cecam 38
Caisa 0

5%

H Praxis

H Playground

i Colombo Americano

M IDEI

M Instituto de Lenguas UIS
i Celai

i Cecam

M Caisa
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INFORME ESTRATO 3

S| NO
64 121
GUSTO INTERES DINERO TIEMPO
12 13 46 50
REFUERZO PROMOCIONES VACACIONES CUALQUIER
28 16 58 83
RAPIDEZ DOMINIO REFUERZO PREPARACION
20 152 8 5
SITUACIONAL GRAMATICO TECNICO EMPRESARIAL | CONVERSACIONAL
10 14 14 27 120
MENSUAL DOS MESES TRIMESTRAL SEMESTRAL
88 11 30 56
REFUERZO EMPLEAR EL TIEMPO NECESIDAD NINGUNA
51 18 87 29
EXAMENES
NOTAS INTERNACIONALES DOMINIO APRUEBA
7 4 165 9
RADIO TELEVISION REDES SOCIALES INTERNET DIRECTORIO PERSONAS
3 6 13 74 4 85
$170 - $190 $190 - $210 $210- $230 $230 - $250 CALIDAD
73 34 12 2 64
$170 - $190 $190-$210 $210- 5230 $230 - $250 CALIDAD
48 52 20 9 56
SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES NUNCA
14 9 72 90
TOTALMENTE GRAN PROPORCION MUY POCO NO AFECTA
127 39 11 8
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1. ¢Harealizado cursos de inglés?

2. Si NO harealizado dicho curso ¢,Por qué motivo no lo ha realizado?

7‘ H GUSTO
o INTERES
i DINERO

® TIEMPO

3. ¢Cuando realizaria un curso de inglés?

M Sl
ENO

H REFUERZO

H PROMOCIONES

ki VACACIONES

E CUALQUIER
MOMENTO

4. ¢Qué buscaria en un Instituto de inglés?
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H RAPIDEZ

& DOMINIO

i REFUERZO

H PREPARACION

5. ¢Qué tipo de manejo del inglés es de su interés?

-  SITUACIONAL
7%
7, 8% @ GRAMATICO
/ i TECNICO
B EMPRESARIAL

i CONVERSACIONA
L

6. ¢Cada cuanto considera usted que deberia tomar un curso de inglés?

H MENSUAL

H DOS MESES
kM TRIMESTRAL
E SEMESTRAL

7. ¢Por qué realizaria usted un curso de inglés?
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H REFUERZO

H EMPLEAR EL

TIEMPO
‘ i NECESIDAD
E NINGUNA
8. Para usted el curso de inglés seria efectivo cuando:
5% 4%
"’7’ 2%  NOTAS
/ M APRUEBA
INTERNACIONA
LES
i DOMINIO

9. ¢Dobnde busca informacion sobre los cursos de inglés?

3% 7%

2%
HRADIO

’ M TELEVISION

il REDES SOCIALES

H INTERNET

M DIRECTORIO

i PERSONAS
2%
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10.¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un curso de inglés?

®170 - 190 ®170 - 190
®190 - 210 W 190 - 210
, 210 - 230 210 - 230
H230 - 250 / 230 - 250
1%/4‘ 4 i
7% i CALIDAD i CALIDAD

En la parte izquierda vemos la proporcién de lo que se pagaria por un
curso de inglés normal y en la parte derecha encontramos la proporcidn
de pago por un curso personalizado (maximo 10 personas).

11.¢ Cambiaria el instituto en el cual realiza su curso de inglés si encontrara otro
instituto con programas en promocion?

7%

b

M SIEMPRE

H CASI
SIEMPRE

i ALGUNAS
VECES

H NUNCA

12. ¢ Considera usted que la preparacién y calidad de los profesores, afecta la
calidad del curso y su aprendizaje?

4%
6% H TOTALMENTE
‘ B GRAN
PROPORCION
& MUY POCO

H NO AFECTA

POSICIONAMIENTO

Primero Segundo Tercero Cuarto Quinto Sexto Septimo Octavo
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Praxis 19 38 61 17 13 6 9 7
Playground 1 6 24 47 36 13 19 24
Colombo Americano 41 60 25 20 12 7 2 3
IDEI 1 4 14 22 24 31 40 34
Instituto de Lenguas UIS 96 50 15 5 2 1 1 0
Celai 1 2 3 21 28 47 38 30
Cecam 10 8 18 24 35 26 36 13
Caisa 1 2 10 14 20 39 25 59
PUBLICIDAD
Esta es la tabla de datos donde se muestra la
Praxis 98 cantidad de encuestados que consideraron la
Playground 22 posicién de cada uno delos institutos y adicional
Colombo Americano 36 una tabla donde se muestra la cantidad de
IDEI 9 personas que han visto algun tipo de publicidad
Instituto de Lenguas UIS 37 sobre las diferentes instituciones.
Celai 12
Cecam 63
Caisa 17
100 7 M Praxis
90 A
30 - H Playground

H Colombo
Americano

m IDEI

M Instituto de

Lenguas UIS

M Celai

m Cecam

m Caisa
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Anexo F. Plan de Marketing IDEI

Se encuentra el documento en la carpeta de anexos

«
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