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Resumen

Este Reporte de Caso analiza a la escuela Instituto Santa Ana: propone abordar
el futuro de la empresa desde la Planeacién Estratégica con una perspectiva holistica. Se
opta por una estrategia genérica de enfoque y se disefian planes de accién especificos
en todos los niveles, con sus presupuestos respectivos, para llevarla delante de manera
satisfactoria. El contexto se encuentra signado por la voluntad de crecimiento
sustentable, la crisis macroecondmica y las respuestas de emergencia ante la pandemia
SARS-CoV-2. Sin embargo, se detectan fuertes ventajas competitivas ya existentes, que

serdan la plataforma para alcanzar el objetivo de crecer un 7% en matriculacion.

Palabras Clave: Marketing Educativo, Cultura Organizacional, Planificaciéon

Estratégica, TICs, Estrategia de Enfoque.

Abstract

This Case Report analyses Instituto Santa Ana School: it’s purpose is to approach
the future of de company from Strategic Planning with a holistic perspective. A generic
Focus Strategy has been chosen and specific action plans have been designed at all
levels, with the corresponding budgeting, for a successful carry forward. The context is
signed by the willingness for sustainable growth, macroeconomic crisis and the
pandemic SARS-CoV-2 emergency. Nevertheless, strong existing competitive

advantages are detected, that will be the shuttle to pursuit a 7% increase in enrolment.

Key Words: Educational Marketing, Organizational Culture, Strategic Planning,

ICTs, Focus Strategy.
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Introduccion

El presente reporte de caso analizard a la empresa Instituto Santa Ana. Luego de
hacer un estudio exhaustivo de las condiciones de su existencia, se entregara un
proyecto de Planificaciéon Estratégica a corto, mediano y largo plazo que, al promover el

fortalecimiento del negocio, garantice su continuidad y sustentabilidad.

La escuela es un Bachillerato con orientacion en Humanidades, bilingle
castellano/inglés, de concurrencia mixta y laica con doble escolaridad. Posee un enfoque

personalizado, constructivista, dialoguista y participativo.

El Instituto cuenta con educacién inicial, primaria y secundaria. Inicié sus
actividades en el afio 1980 fundada por tres socios. Tratando de responder a una
necesidad percibida en su entorno social de clase media-alta, los fundadores —padres y
ciudadanos que habitaban en la zona del establecimiento—, quisieron brindar solucién a
la falta de cupos disponibles para el Unico colegio bilinglie castellano/inglés del area. En

sintesis, detectaron una necesidad y organizaron un proyecto para satisfacerla.

De los tres socios, dos eran inversionistas y uno era el encargado del desarrollo
pedagdgico-institucional del proyecto. Con el paso del tiempo, un Unico socio (inversor,
inicialmente) concentré la participacién junto a otros integrantes de su familia nuclear
gue se integraron paulatinamente. En esta nueva etapa, el proyecto pedagogico quedd

a cargo de una persona externa contratada para tal fin.

La Planificacion Estratégica resulta de gran importancia para el desarrollo
sustentable de una empresa. Se comenzard con: ¢dénde se desea llegar? y ¢cdmo se
lograra? Si bien la Institucién cuenta con varios textos en su pagina web y sus redes
sociales que hacen alusion a la Misién, la Visién y los Valores, nunca lo hace de manera
explicita y organizada. En este trabajo se definiran estos conceptos en base a un estudio
pormenorizado de la identidad de la institucidn con el fin de expresar de forma concisa

y clara el sentido de ser del establecimiento.

Asimismo, se trabajara en encontrar o reafirmar una ventaja comparativa, en
planificacion de corto, mediano y largo plazo y se propondran cursos de accion. Al
ofrecer el contexto geografico una competencia significativa, la capacidad de otorgar

matriculas es limitada por lo que se utilizara una estrategia de enfoque.



Uno de los rasgos subyacentes a los que se apelara para lograr esa estrategia,
serd que la demanda puede justificarse sobre la base de criterios de consumo o de
inversion. En otras palabras: ¢la educacién de los nifios es una inversion o es un gasto?
Este tipo de instituciones, deben resaltar mayormente el primero de ellos, tal como

expresan Boschin y Metz para la Universidad Nacional de Cuyo (M. Boschin, 2009).

En el imaginario colectivo, aparenta ser decoroso tratar a las Entidades
Educativas disimulando aquellos aspectos que la muestran como una empresa mas: con
necesidades econdmicas, baja de costos, incremento de ingresos y rentabilidad para que
todo funcione fluidamente. En este trabajo, dejard de lado ese aspecto “politicamente
correcto” y se dard tratamiento a la realidad empresaria sin eufemismos. Esto nunca

implicard descuidar la centralidad de lo pedagdgico y lo ético.

En esta direccion, se utilizara el término Marketing Educativo, acufiado por Juan
Manuel Manes, para tratar a la mercadotecnia como un proceso en si mismo y necesario
aun para las instituciones educativas (Manes, Marketing para Instituciones Educativas,

2005).

Resulta particularmente complejo desarrollar este tipo de estudios en afios tan
atipicos como 2020. Por motivos de publico conocimiento en lo que refiere a la
Pandemia COVID-19, la escuela actualmente no estd dando clases presenciales. El
funcionamiento normal del ciclo lectivo se encuentra interrumpido y las entidades estan
intentando subsanarlo con paliativos, enviando tareas para que los alumnos respondan
por internet. Al momento no se sabe cudles seran las ramificaciones de largo plazo de
esta crisis para la educacién formal presencial. Lo que si queda sumamente claro es que
se hace imperioso estar tecnologizado y tener un flujo de comunicacién agil con los
hogares de toda la comunidad educativa. Se hard mucho hincapié en esta prueba a

superar.

Sin embargo, las empresas siguen, el mundo sigue, y debemos dar respuestas a
ese paso imparable de tiempo. Todos estos aspectos seran puestos en vinculacion al
usar las herramientas PESTEL, FODA, Cadena de Valor y Cinco Fuerzas de Porter, claves

para trazar un mapa de la coyuntura.



Como conclusidn, se recomendaran estrategias de todas las categorias

(corporativas, competitivas y funcionales) para que la empresa continue su desarrollo.



Capitulo 1: Analisis de caso

En este apartado se expondra toda la informacidn pertinente comenzando por
el andlisis del macroentorno, luego el microentorno de la industria, seguido de un

somero analisis del mercado vy, por ultimo, el estudio interno de la organizacién.

Macroentorno
Para entender el macroentorno en el que se inserta la escuela, se utilizé la

herramienta PESTEL.

Factores Politicos

Desde el punto de vista de los factores politicos que afectan a la empresa, el mas
destacable es el hecho de las escuelas privadas, bilinglies y laicas en Argentina, no suelen
recibir subvenciones de parte de ninguna organizacion (ni de entidades religiosas, ni del
Estado propio, ni de otros Estados). Esto deriva en que sostienen todos sus recursos con
los ingresos de las cuotas. Los Ministerios de Educacion tanto nacional como provincial,

se focalizan en las instituciones publicas y, para las privadas, sélo ejercen control.

Sin embargo, segun el Observatorio Argentinos por la Educacidn, la Provincia de
Cérdoba es la que mayor porcentaje de su PBI destina a subvencionar salarios docentes
de escuelas privadas, adjudicando un 21,6% del mismo para tal fin. En contraste, el
promedio provincial del pais es de 13%. En caso de crisis, habria que ver de qué forma

se seleccionan los candidatos y si la escuela podria postularse.

Factores Econdmicos
La Argentina se encuentra en un contexto inflacionario (53,8% de inflacion
acumulada en 2019) (Indec, 2020). El riesgo pais esta por encima de los 4.000 puntos,

por lo tanto, las tasas de interés son altas.

El indice de pobreza e indigencia en los conglomerados urbanos a nivel promedio
pais es de 43,5% y para Gran Cérdoba es de 43,1%. Asimismo, el 52% de los nifios de 0
a 14 afos del pais se encuentran por debajo de la linea de pobreza e indigencia (Indec,

2020).

Es importante mencionar que el salario real docente entre 2011 y 2019

disminuyé un 12,8% a nivel pais y un 5,6% en el caso de la Pcia. de Cdérdoba



(Observatorio Argentinos por la Educacidn, 2019). Este seguimiento permite dar cuenta
de qué ocurre con una parte fundamental de la comunidad de la institucién y con sus

costos.

Por ultimo, a partir del presente afo, la alicuota de impuesto a las ganancias para

Instituciones Educativas privadas se redujo de 35% a 30%.

Factores Demograficos y Socioculturales
En relacion con los factores demograficos, se estima que la poblacién total
argentina crecio un 11,24% desde el ultimo censo de 2010 (Indec, 2020). Esta tasa de

crecimiento sera utilizada para dimensionar el mercado.

En los factores socioculturales, lo mas destacable es que el 32% de los alumnos
de la Pcia. de Cérdoba de los tres niveles (inicial, primario y secundario), asisten a
instituciones de gestion privada (Observatorio Argentinos por la Educacion, 2019). El

resto, lo hacen a instituciones publicas.

Adicionalmente, otro dato interesante es que el indicador de alumnos por cargo
docente en instituciones escolares urbanas arroja los siguientes datos: el promedio pais
es 12,2 alumnos/docente, el de la Pcia. de Cérdoba es 14,2 alumnos/docente. Este indice
ayudara a comprender el abordaje de la institucién que estamos analizando y cual es

una de sus ventajas comparativas.

Factores Tecnoldgicos

En el dmbito de la educacidén, estos factores gozan de innovacién constante. Las
plataformas de e-learning, almacenaje online, contenido audiovisual, etc. son cada dia
mas utilizadas y se han ido transformando en imprescindibles. La educacién formal
también debe tener un correlato con la vida cotidiana de los nifios a los que educa. Debe
tratar de convocarlos y motivarlos, en parte, en su propio idioma que es, muchas veces,

ajeno al de los directivos y profesores que son de generaciones precedentes.

En esta linea, la declaracién del COVID-19 como pandemia mundial, la
cuarentena obligatoria que se decretd en el pais y el distanciamiento social, ponen a
prueba qué capacidad tienen las escuelas de seguir acompafiando y educando a sus

alumnos fuera de la institucién. La tecnologia es la respuesta.
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Existen editoriales que dejaron de ser meras publicadoras de libros de texto. Los
portales web son complementarios y cuentan con contenido digital online, entrega de
tareas dentro de la plataforma y consultorias a escuelas para modernizar sus sistemas
de aprendizaje. Esto permite a los colegios contar con innovacién y asesoria de

especialistas. Uno de los mas utilizados es Santillana Connect.

También se cuenta a nivel nacional con el Portal Educ.ar, que en el periodo de
cuarentena implementd clases online disponibles dia por dia. Ademds de todo el

contenido que ya existia, de dénde abrevan muchas escuelas de forma gratuita.

Por ultimo, hay diversas posibilidades que puede brindar la escuela como
mediador pero que el costo corre enteramente por parte de la familia y es opcional. Un
ejemplo es el Bachillerato Dual Americano que puede tomarse en cualquier lugar del
mundo, a través de un campus virtual, aunque es oneroso (USD 1.200 al afio y dura 4

anos).

Factores Ecoldgicos

El clima en la Ciudad de Cérdoba permite que el ciclo lectivo se desarrolle sin
interrupciones. Las condiciones son aptas para estar al aire libre durante todo el afio y
mantener la conexién con la naturaleza, aunque durante el invierno se restrinja a
necesidad. Los medios de transporte publico estan disponibles y bien conectados en

todo el ambito urbano.

Factores Legales
La industria educativa esta altamente regulada y controlada por la Autoridad de
Aplicacién. Todos los programas y planes deben estar conformes a lo estipulado por el

Ministerio de Educacién tanto provincial como nacional.

Adicionalmente, al tratar con menores, las normas de seguridad e higiene deben
ser muy estrictas y todos deben acatarse a ellas, siendo este uno de los puntos mas

importantes en el ambiente educativo.

Por ultimo, en el caso de la Pcia. de Cérdoba, se implementé en 2014 el Sistema
de Gestidn Escolar, que solicita a las escuelas enviar informacién continuamente acerca

de su alumnado y sus condiciones de existencia. Se calcula que el 94,5% del alumnado
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provincial se encuentra nominalizado a la fecha (Observatorio Argentinos por la

Educacion, 2019).

Microentorno

Modelo de las Fuerzas Competitivas

Se analizara el microentorno de la industria educativa privada bilinglie doble
jornada en la zona de Argtliello, Cérdoba. En muy importante definir aquello a lo que
Ilamamos “industria”, ya que constituye el centro de la herramienta a utilizar, que es Las

Cinco Fuerzas de Porter.

Empezando por los clientes, que en este caso son las familias, tienen un poder
de negociacion limitado. En tanto consumidores finales (la contratacion de este servicio
no forma parte de su actividad laboral, aunque represente un porcentaje significativo
de los costos fijos del hogar), la organizacion o el tiempo dedicado al vinculo con la
institucion suele estar mediatizado por los hijos y no tanto por negociaciones en otros
niveles. Adicionalmente, cambiar a un nifio de escuela es una decisidon importante para
todo el grupo familiar y suele hacerse frente a serios conflictos y, muchas veces, como

ultima opcion.

Con respecto a los proveedores, lo mas importante son los docentes que prestan
su fuerza de trabajo. Generalmente, los docentes de este tipo de instituciones no se
encuentran agremiados; al ser menor la organizacion colectiva, su poder de negociacion
disminuye. Sin embargo, en las industrias suelen respetarse parcialmente los acuerdos
sindicales aun para quienes se encuentran fuera de convenio. Adicionalmente, en la
informacidn recabada en entrevistas a directivos, el Instituto Santa Ana reconoce como

problematica la busqueda de recursos humanos.

Otro grupo de proveedores importantes son las organizaciones internacionales,
con las cuales las escuelas tienen muy poca capacidad de negociacion (por no decir
nula). Las mismas tienen costos en dolares, pero son el gran aval y la validacion de lo

gue estas escuelas prometen, que es proyeccion internacional.

Para el resto de los proveedores (alimentos, limpieza y compras generales), se
cuenta con mucho margen de maniobra debido a que hay muchas alternativas

disponibles.
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Siguiendo con los posibles ingresantes a la industria y las barreras de entrada,
resulta importante rescatar lo explicado en los factores legales de la herramienta
PESTEL. Constituir una institucion educativa con capacidad de adjudicar titulos oficiales
no se logra con tanta facilidad. La inversién en infraestructura y seguridad es alta y la
confianza de las familias que ingresarian requiere de tiempo para construirse. Todo esto
previene el ingreso de competencia de manera sorpresiva. En este sentido, el reporte se

focalizara en la competencia existente.
La industria consta de dos competidores directos ademas del ISA:

1) Academia Arglello: 3 niveles - gestion privada - trilinglie inglés y francés -
laico - doble jornada
2) Colegio Aleman: 3 niveles - gestidn privada - bilinglie aleman - laico - doble

jornada

El hecho de que la Academia Argliello tenga francés, y el Colegio Aleman tenga
aleman, dificulta significativamente la migraciéon de alumnos desde el ISA hacia estos
ultimos. Por el contrario, no ocurre lo mismo en la direcciéon contraria ya que los dos
tienen al inglés como materias curriculares. Las tres escuelas tienen convenios con

universidades internacionales para rendir exdmenes con validacidn en el exterior.

Otro aspecto que distingue a ISA de las otras dos opciones es el tamafio. El
primero se caracteriza por su trato familiar y poco multitudinario; en los otros casos la
cantidad de alumnos es mayor, las instalaciones son mucho mas grandes, la génesis de
las instituciones tiene una naturaleza completamente distinta. El ISA es la Gnica empresa
familiar donde las familias conocen a sus duefios ya que forman parte del staff directivo.
En el caso del Colegio Aleman, se trata de una sociedad sin fines de lucro con una
comision directiva elegida que trabaja ad honorem y se modifica cada afio. Por ultimo,
la Academia Agiliello es propiedad de “un grupo de empresarios cordobeses” segln dice

en su sitio web, por lo tanto, el vinculo es muy difuso.

Otra caracteristica importante, es que las tres instituciones estan pensadas para
gue el nifo realice los tres niveles educativos, con un plan continuo durante toda la vida
escolar. Eso intenta mitigar la salida de alumnos, pero muchas veces, también complica

su ingreso en etapas intermedias.
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Para finalizar con el andlisis de Porter, se mencionan los sustitutos posibles para
esta industria (en orden de importancia): Colegio La Salle Argiiello; Colegio del Carmen;
Escuela Publica Dr. Angel Gallardo; Escuela Mpal. Primaria de Cérdoba Dr. R. V.
Martinez; Escuela General M. M. de Gliemes y Tamborcito de Tacuri. Quedaron fuera
de la competencia directa ya sea por ser religiosas, no bilinglies, simple jornada o
publicas. Quizas la combinacién de alguna de ellas con un Instituto de Idioma puede ser

una opcion.

Ciclo de Vida

El ciclo de vida de esta industria se encuentra en la etapa de madurez y no se
visualiza un cambio radical en el horizonte cercano. Si bien existen varias instituciones
con propuestas educativas diferenciales, todas estdn en el dmbito de la formalidad y
avaladas por la autoridad de aplicacion para poder expedir los titulos correspondientes.
La socializacién que se lleva delante de forma presencial en la escuela todavia no tiene

un sustituto claro o lo suficientemente consensuado.

Sin embargo, otra caracteristica de esta etapa es el recrudecimiento de la
rivalidad, por lo tanto, hay que mantener la ventaja competitiva con innovacion vy

revision constantes. Este Reporte se focalizard en estos aspectos.

Analisis de Mercado

Desde el punto de vista geografico, se determinan dos cordones de alcance. El
primero es la zona de Arglello propiamente dicha; el segundo comprende los siguientes
barrios: Cerro de las Rosas, Cerro Norte, Jardin del Claret, Los Boulevares, Quintas de

Arglello, Rivera Indarte, Villa Allende y Villa Belgrano. En el siguiente cuadro se sintetiza
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la informacién recabada (Direccidén General de Estadisticas y Censos de la Provincia de

Cérdoba, 2010):

Eleccidn
Zona 1: Argiello Zona 2: Barrios aledanios TOTAL Educacion Privada
Habitantes* |Escolarizados™ |Habitantes™ | Escolarizados™ | Escolarizados™ 32%

Total Poblacian 36.838 41.337

Poblacién edad 0-4 afios 3.293 B30 3.153 879
Poblacién edad 5-12 afios 5.337 5.232 4.849 4,784
Poblacion edad 13-19 afios 5.494 4.285 5.189 4.214
Total poblacion edad escolar 14.123 10.396 13.191 9.877
% Escolarizados 4% 75%

*Indexado 11,24% Con respecto al Censo 2010

Tabla 1: Poblacion Argliello por edad y escolarizacion — Actualizada segtin tasa de crecimiento estimada por INDEC
Este analisis arroja que el mercado meta para escuelas privadas, tomando en
cuenta lo mencionado en el diagndstico PESTEL acerca de que el 32% de las familias
elegian la gestion privada por sobre la publica, consta de 6.850 personas en edad
escolar. Esta cifra abarca ambos géneros y todos los barrios seleccionados poseen un
nivel socioeconémico de clase media-alta, con fuerte foco en profesionales vy
comerciantes. El porcentaje de nifios en edad escolar que asisten a una entidad
educativa estd en el 74% (igual que el promedio de Gran Cérdoba), mientras que en

algunos barrios llega a ser el 63% (Ejemplo: Villa La Merced).

Considerando las cuatro grandes categorias de la Matriz de Ansoff, se focalizara
sobre el cuadrante de Penetracion de Mercados, en el cual el servicio ofrecido mantiene
sus caracteristicas esenciales y se intenta acrecentar la cuota de mercado de su target

actual.

En una segunda instancia, también se propondran estrategias para el cuadrante
de Diversificacion (nuevos servicios para nuevos mercados meta). Estas ideas se
evaluaran luego del andlisis interno ya que dependen de la capacidad ociosa de las

instalaciones y los recursos humanos.

Analisis Interno

Es notorio que en la pagina web no estén los apartados de misién y vision
discriminados. Mds adelante, se definiran estos dos parrafos de manera taxativa. Por el
momento, puede decirse que las ideas rectoras de la institucién son: “Calidad educativa.

Calidez humana”; “Formacion integral del hombre del nuevo siglo”; “Postulados
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fundacionales humanisticos”; “Construccién de juicio critico” y “Compromiso social y
comunitario”. También resalta valores como el didlogo, la creatividad y la visién de
futuro e innovacion. Esto se contrapone visiblemente con las ideas de tradicion que, en

muchos casos, suele transmitir la educacion formal.

Cadena De Valor

*PLANIFIACION ESTRATEGICA >
Infraestructura:  *Instalaciones propias. Clima hogarefio y familiar. Menor dimensién que las de sus competidores directos
prop B ¥ q p
g *Limpieza y mantenimiento a cargo de personal especifico
0 *Comedor pensado para dar una atencion integral al alumno
B Recursos *No se cuenta con un dpto. de RRHH especificamente. Personal seleccionado por equipo directivo
0 Humanos: *Desde el punto de vista administrativo, la secretaria realiza todas las gestiones de seguimiento y libros
R *Control de ingresos/egresos a cargo de secretaria
T Desarrollo *Plan de contingencia para crisis COVID-19 con ensefianza a distancia a través de redes sociales
i Tecnologico: *Digitalizacion de aulas para contenido audiovisual
*Dpto. de comunicacion institucional
Compras: *A cargo de secretaria
P Logistica de Logistica de Servicio Post
R Entrada Operaciones salida Mkt. ¥ Ventas Venta Margen
I *Admision: *Programacion Espafiol *Titulosy |*Boca en boca: fuerte *No hay *'"Formacion
M entrevistas *Programacion Inglés Egresos presencia de la direcciony  |promocion  |integral del Hombre
A *Matriculacion |*Examenes Internacionales los duefios en el vinculo con |acercadel  |del Nuevo Siglo"
R *Sin curso de *Extracurriculares las familias contacto con|*Compromiso Social
| ingreso ni *Educacion fisica *Nuevo Dpto. de los y Comunitario
examen *Granja y Huerta Comunicacion: Pagina weby |egresados |*Proyeccion
A *Proyectos comunitarios redes sociales internacional
5

*Descuentos vigentes

llustracion 1: Cadena de Valor ISA

Por la mafana se dan clases en castellano y por la tarde en inglés. Las divisiones
son de pocos alumnos y hay una sola por afio. Cuenta con un comedor para almorzar en
la doble jornada. Las actividades deportivas de primaria y jardin se realizan en los
predios propios; y los alumnos del secundario son trasladados a un club cercano.
Ademas, cuenta con una huerta y una granja, que buscan fortalecer el contacto entre

los nifios y la naturaleza.

Se encuentra emplazada en el Barrio Argiiello, a 7 Km. del centro de la Ciudad de

Cdrdoba. Cuenta con una sola sede, dividida en varias edificaciones.

Desde el punto de vista de la gestidn estratégica, la institucion estd en una etapa
de crecimiento y, como tal, en un proceso de cambio donde empiezan a surgir nuevas

demandas. En los ultimos 2 afios se ha duplicado la cantidad de matriculas de nivel
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inicial, lo que implica un incremento del 30% en el total que asciende a 407 alumnos. Se
espera un aumento proximo de orden similar en el nivel siguiente cuando estos nifios
egresen del jardin. Las autoridades se estdn viendo desafiadas en los planos de la

cultura, el liderazgo, la comunicacién y la infraestructura debido a esta situacién.

Respecto de los Recursos Humanos, es muy importante resaltar la cercania y la
presencia constante de la familia propietaria en la institucidn, en particular de su
fundadora que forma parte del Consejo Directivo (ver organigrama en Anexo 1). En
consecuencia, se distingue una cultura organizacional que evoca la idea de “gran
familia”, que posee rasgos de informalidad en el trato cotidiano y con una dependencia
funcional. Esta tendencia esta puesta a prueba por el crecimiento cuantitativo de la

comunidad escolar.

Aun asi, sigue tratandose de una institucién relativamente pequefia, gran parte
de la comunidad se conoce entre si; el alumnado suele estar en un ambiente controlado.
Tienen un indice de 5,5 alumnos por puesto docente, mientras que a nivel pais este

numero asciende a 12,2 (ver macroentorno).

Esta Cultura complejiza la busqueda de recursos humanos ya que la alta rotacion
va totalmente en contra del afianzamiento de los vinculos; a esto se suma la reducida
oferta laboral de docentes bilinglies en inglés, tal como se explicé en el andlisis del

microentorno.

Evidentemente, el crecimiento ha estado vinculado al éxito de la gestion de
marketing en el sentido de conocer al mercado meta. Alrededor del inicio de la década
del 2000, la escuela tenia fama de poco exigente académicamente, admitia alumnos
repetidores sin restriccion y poseia una nivelacién muy despareja en las aulas;
adicionalmente, las cuotas eran altas y, por lo tanto, se reclamaba un rendimiento
mayor por parte de las familias que habian comenzado en nivel inicial. Las autoridades
hicieron eco de este reclamo y, empezando en el jardin, fueron elevando la idoneidad
de los docentes y seleccionando de manera diferente a los ingresantes. Ya pasaron 18
anos desde este punto de inflexion que fue modificando el perfil de la institucidn. Los
directivos le atribuyen el crecimiento en la matriculacién de los Ultimos anos al hecho

de que una generacién completa ya se haya egresado con esta nueva impronta.
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La tendencia se reafirmé, principalmente, a través del “boca en boca”. Por otra
parte, recientemente se cred el departamento de Comunicacién Institucional, que
resulta imprescindible para hacer conocer una instituciéon hoy en dia. A través de este
sector, con redes sociales, pagina web, mailing y demas herramientas informaticas, se

canalizan tanto las consultas externas como las internas.

Por ultimo, es importante recalcar que, al cumplir 40 afios desde su fundacion,
la escuela ya cuenta con hijos de alumnos egresados. Este suele ser un mercado de
clientes potenciales captado a través de beneficios econédmicos como descuentos o
prioridad en la lista de espera de vacantes. Algo similar ocurre con los hermanos de nifios

gue ya han ingresado.

En el plano de las Operaciones, el foco estd puesto en la infraestructura edilicia.
Como se explico anteriormente, se requiere mas espacio para aumentar el nimero de
vacantes. Esto se realiza de manera escalonada, empezando por nuevas aulas para nivel
inicial y, en la actualidad, se estd por inaugurar un nuevo edificio de secundario. Todas
las instalaciones se encuentran en un radio pequeiio, por lo tanto, es facil la
comunicacion. La inversién de capital es intensiva y resulta muy importante tener altos
grados de certeza acerca de que los ingresantes de jardin seguiran sus estudios en la
institucion.

Tal como se soslayé en el andlisis del microentorno, si se observan las fotos de
las redes sociales, se ve el caracter hogarefio de las instalaciones del ISA. En comparacién
con sus competidores, suelen retratarse menos personas, en espacios relativamente
reducidos, sin fotégrafos profesionales ni grandes puestas en escena. El mantenimiento
depende directamente de la secretaria del consejo directivo, en consecuencia, hay gran

cuidado por los detalles.

Como corolario de toda esta informacién, actualmente no se cuenta con recursos
humanos ociosos disponibles para una diversificacién. Sin embargo, la inestabilidad
econdmica que caracteriza al pais, sumada a un escenario de cuotas altas que
representan gran porcentaje de los ingresos de familias de profesionales vy

comerciantes, podria derivar en estrategias innovadoras en el mediano o largo plazo.
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El otro gran sostén de las ideas rectoras de la institucion es la tecnologia. Si se
trata de formar al “Ser Humano del nuevo siglo”, es claro que ésta debe ser parte
integral. Actualmente, se cuenta con dispositivos para reproduccidon audiovisual en
todas las aulas, laboratorio de ciencias y de informatica. El nuevo departamento de
comunicacion también coopera para mantener un contacto fluido y mediatizado por la
tecnologia tanto con las familias como con el alumnado. De todas formas, el desafio mas
grande serd lidiar con la coyuntura de la pandemia COVID-19, que interpela
directamente a todas las instituciones educativas y mide forzosamente su capacidad de
adaptacion ya que debe hacerse valer la cuota que se paga con el nifio estando dentro

de la casa.

El otro pilar fundamental del ISA es su proyeccién internacional. A través de
titulos bilinglies otorgados por Universidades Internacionales (Cambridge y London) y
viajes de graduacién al exterior, se compone otra de sus ventajas competitivas en un

mundo globalizado.

Luego de analizar la Cadena de Valor en sus tres niveles (Planificacion Estratégica,
Actividades de Soporte y Primarias), se cuenta con informacion suficiente para realizar
propuestas de mejora continua y balancear el proyecto institucional para que no
abandone su cultura organizacional, pero pueda crecer en numero de forma

sustentable.
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Capitulo 2: Marco Teorico

La industria educativa, tal como se explicd en la introduccién, tiene un caracter
ético relativamente diferente al del resto de las industrias. A lo largo de este capitulo,
se observard una contraposicion entre la inevitable mercantilizacién de la educacion
escolar, y las consecuencias innegables que esto conlleva. El arte de las organizaciones
y sus lideres se centrard en articular esta relacidén, en apariencia dialéctica, para

promover una cultura organizacional sustentable.

Los Reportes de Caso, muchas veces, suelen caer en criterios mecanicos y
causales (légico, formal: computo) y se limitan a ese grado de analisis. En esta ocasion,
es importante profundizar en la dimensién holistica (global, subjetivado: narracion)
(Beltran Llavador, 2009). Analizar sobre qué se sustenta esa cultura organizacional,

desnaturalizandola.

La mercantilizacidon de la sociedad en general, y de la educacién en particular,
incluye el cambio en el manejo del control politico y sus consecuencias sobre la
distribucién social de los recursos publicos, lo cual deriva en mayores diferencias de

equidad en las bases del sistema (Beltran Llavador, 2009).

Ya decia Platén, en la Antigua Grecia, que la educacidn del hombre era el Unico
camino para conformar una sociedad justa, tomar conciencia de otra realidad, mas

plena, a la que esta llamado, de la que procede y hacia la que se dirige (Rajimdn, 2009).

Aun conociendo los riesgos de despolitizar, mercantilizar y velar las implicancias
negativas del sistema capitalista en la educacidn, se introducirdn los conceptos de
Gestion Estratégica, Marketing Educativo y Capital de Marca para proponer estrategias

SMART.

Segln J. M. Manes, la gestién estratégica educativa busca alcanzar eficacia
pedagdgica, eficiencia administrativa, efectividad comunitaria y trascendencia cultural
(Manes, Gestion Estratégica para Instituciones Educativas, 2004). Como se puede
observar, la vida escolar tiene implicancias en los aspectos mas fundamentales y
fundacionales de la vida de las personas que se vinculan dentro de ella, y las aspiraciones

de la institucién y sus lideres deben ser igualmente altas.
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Con respecto al Marketing Educativo, Manes aclara que el sentido social de la
educacion requiere una aproximacion equilibrada del marketing, no mercantilista ni
agresiva (Manes, Gestion Estratégica para Instituciones Educativas, 2004). Retomando
este concepto, Jaime Garcia Crespo, establece que hay que alejarse del mantra de “El
cliente es el Rey” que genera aversién y desagrado en el sector, y pensar cuales son los
anhelos e intereses de las familias y convertir esos aspectos en factores criticos de éxito.
Asimismo, tomando como contraposicién que la gratuidad de las escuelas publicas no
es necesariamente un factor de éxito, establece que las familias eligen, cuando pueden
permitirselo, segln el proyecto que proponen las instituciones y “entienden que es un
esfuerzo de inversién que tiene un rendimiento futuro sobre lo que uno mas quiere: sus

hijos e hijas” (Garcia Crespo, 2014).

Para las Estrategias Corporativas a implementar, se tomara el concepto de los
cinco enfoques que proponen Kotler y Amstrong, a saber: de produccion, de venta, de
marketing social y se pondra especial énfasis en los de producto y de marketing (Kotler

& Keller, 2012) por ser los mas utilizados en el ambito escolar segin Garcia Crespo.

En el enfoque de producto, que segun el autor es el mas utilizado en los ambitos
escolares, el disefo de la oferta es llevado adelante por la direccién sin centrar el foco
en las demandas del cliente ni del mercado. Sino que busca ofrecer un producto que

considera inmejorable.

En contraste, en el enfoque de marketing, la direccién trata de satisfacer las
demandas de sus clientes mas alla de sus propios requerimientos. La busqueda de valor
afnadido sobre la base de la informacién obtenida y trabajada con el cliente. El error en
el que se puede incurrir en este caso es que el cliente no siempre sabe lo que quiere;
pero aun asi, se trata de conocer profundamente a la comunidad escolar y ser idéneo

para detectar, fuera de la misma, las posibilidades de innovacion.

Con respecto al Capital de Marca, Garcia Crespo menciona tres atributos

necesarios gue resultan muy atinados a los efectos del sector analizado:

Credibilidad Moral: |Respeto por el entorno fisico y humano. Responsabilidad Social y Ambiental.

Credibilidad Fisica: Percepcion de la calidad del producto en relacidn con su precio.

Basada en las relaciones sociales y personales. Genera fidelidad y confianza.

Credibilidad Afectiva:
i P Perdura aun después del egreso del alumno y genera Comunidad
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Asimismo, no debe olvidarse la importancia del cliente interno, también
denominado Endomarketing, que resulta un pilar fundamental de la gestion de calidad
ya que todo el personal tiene, en mayor o menor medida, contacto con el cliente y debe
interiorizar la mision ultima de cada uno de los puestos. En un contexto de dificultad
para el reclutamiento, este punto reducird la rotacién, el ausentismo y fomentara el
trabajo en equipo y articulado (Manes, Gestion Estratégica para Instituciones

Educativas, 2004).

Vinculado a esto, Garcia Crespo introduce el concepto de coach (entrenador)
para referirse a los docentes: “(...) un cuerpo docente excelentemente preparado, no en
contenidos, sino en todo tipo de técnicas que le permiten desarrollar una labor con sus
alumnos mucho mas cercana a la de un coach que a la de un mero transmisor de

conocimientos” (Garcia Crespo, 2014).

En el plano de la incorporacion de Tecnologias de Informacién y Comunicacion
(TICs) a los procesos educativos, segun Patifio y Vallejo, es dificil encontrar estandares
metodoldgicos o indicadores exhaustivos del grado de apropiacién de las mismas para
paises latinoamericanos (ya que la mayoria de los indicadores internacionales estan
pensados para paises desarrollados) (Patifio Lemos & Vallejo, 2013). En consecuencia,
la necesidad de innovar en este plano se hace harto evidente, pero resulta complejo
mesurar el éxito de los programas. En este caso, se fijaran metas orientadas a medir el
acceso, la capacidad de gestion y respuesta. En una segunda instancia, se proponen
mediciones cualitativas a través de entrevista, consulta y puesta en comun a instancias

de las Evaluaciones Anuales.

En conclusidn, es notable cdmo toda la bibliografia hace alusién a los aspectos
mas profundos y éticos de la planificacién estratégica en el ambito educativo. Esto se
debe al grado de inversidn que requiere, la gran incidencia fundacional que tiene en la
vida de las personas, su dimensién de largo plazo y de que se trata de un servicio

esencial.
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Capitulo 3: Diagnostico Organizacional

En un contexto externo que se caracteriza por una gran crisis a nivel mundial sin
precedentes, sumado a la crisis econdmica que atraviesa el pais; entendiendo a partir
del andlisis interno, que el Instituto Santa Ana se encuentra en una fase de crecimiento
para aumentar la cantidad de vacantes disponibles, se propone una estrategia de
enfoque que busque la fidelizacién del alumnado actual para que persista en asistir a
una escuela onerosa, aun en periodos de crisis. El incremento reciente en la
matriculacion del nivel inicial generé la necesidad de invertir en los niveles subsiguientes
para asegurar la continuidad de los ingresantes; por lo tanto, ahora uno de los
principales objetivos es retener a ese alumnado e intentar que los hijos venideros de

esas mismas familias, también se inscriban.

Adicionalmente, se buscard una mayor penetracion en el mercado para
acrecentar la cuota de mercado a través de un enfoque de marketing que conozca
profundamente los anhelos y deseos del cliente meta. Esto se ve facilitado por el

caracter familiar de la cultura organizacional que posee actualmente la institucién.

Con respecto a las reformas edilicias y la construccién de ampliaciones, se
recomienda detener los nuevos proyectos debido a la crisis que se transita a nivel pais.
La inauguracion del edificio de secundaria otorga espacio suficiente para reordenar las

actividades en caso de que fuera necesario.

Por otra parte, se propone trabajar en la credibilidad afectiva del capital de
marca, para generar Comunidad a través de los egresados de la instituciéon. No se
observa que este sector esté lo suficientemente explotado y constituye un mercado

potencial apetecible.

Lo que se destaca como una ventaja competitiva es la cercania que logra
mantener la institucién con las familias, por lo tanto, uno de los mayores desafios es
crecer cuantitativamente, pero sin descuidar este aspecto. En las entrevistas se percibe
qgue la razén de ser de este fendmeno estd encarnada en las caracteristicas de
personalidad o presencia real de la fundadora de la escuela; la intencidn es que, a partir
del planeamiento estratégico, este signo deje de ser un atributo de la persona real y se

constituya, a conciencia, en una caracteristica deliberada atribuible a toda la institucidn.
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Luego, podra utilizarse su figura de forma parcialmente simbdlica, pero ya se habra dado

paso a una nueva generacion directiva.

Aqui es donde la estrategia de recursos humanos cobra un rol fundamental. En
este nivel, tanto el reclutamiento como la comunicacidon interna son de vital
importancia. Ambos temas son traidos a colacién en las entrevistas recabadas durante

el trabajo de campo como cuestiones a atender.

En lo referente al sector de recursos humanos, se sugiere la capacitacion como
politica de calidad constante. Esta tendencia hard que haya mas promociones internas,
se facilite el reclutamiento y suele generar fidelidad en el personal reduciendo la
rotacion. Adicionalmente, al tratarse de una organizacién que se encuentra activa hace
muchos afios, el personal con mas antigliedad puede actuar como contencién y ejemplo
y, los recursos nuevos podrian tener menor experiencia para formarse con los valores

institucionales, aspirando a la figura de coach, tal como se explicé en el Marco Tedrico.

Por ultimo, la pandemia que se esta atravesando en la actualidad y el aislamiento
social, obligan a la institucion a pensar nuevas formas de comunicarse con los hogares y
mantener la presencia de forma remota. La tecnologia es otro de los focos que deberd

atacarse en la planeacion.

En conclusién, la estrategia genérica de enfoque cooperard en fortalecer los
vinculos actuales de la comunidad educativa como un todo, comprendiendo a direccion,
docentes, no docentes, alumnos y familias. Este fortalecimiento, en procesos de largo
plazo como lo es la vida escolar, hara que la institucion crezca de forma mas paulatina,

sin embargo, mas certera y sustentable.

Capitulo 4: Plan de Implementacion

Se propone generar, dentro del sitio web, un apartado para los conceptos de

Misién y Vision de forma concisa:

Mision: Finis origine pendet (Toda Realizacion pende del Inicio): Transformar a los nifios,
en los seres humanos del nuevo siglo mediante un proceso de formacion sapiencial,

moral y social.
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Vision: Ser la Institucidon que integra la singularidad de cada miembro de la Comunidad

Escolar al proceso educativo general, a través del didlogo y las tecnologias emergentes.

Valores: Los valores estan perfectamente descriptos en todo el contenido del sitio web

y se encuentra gran coherencia con una formaciéon humanistica y constructivista.

Objetivo General:
Incrementar, a través de la penetracion de mercado con enfoque en marketing,

en un 7% el total de alumnos en el periodo 2021-2023.

Se propone este porcentaje ya que no implicaria modificacidn de costos fijos ni
variables. La incorporaciéon de 2 alumnos promedio por afio escolar no tendria
implicancias en lo referente a estructura edilicia o de personal. Sin embargo, este
incremental en los ingresos, permitiria obtener un margen extra para realizar las
inversiones que se recomiendan y que resultan impostergables frente a la realidad de Ia

demanda.

Se propone un objetivo de tipo comercial debido a que se esperan consecuencias
en los niveles de matriculacién por la crisis econédmica mencionada en el andlisis externo
y que, probablemente, se verd agravada por la situacion pandémica. Asimismo, la
institucion culmind con una inversiodn intensiva de capital en infraestructura y resulta

fundamental retener y generar un margen extra de familias dispuestas a ingresar.

Objetivos Especificos:

1. Lograr que la mitad del crecimiento deseado en matriculaciéon provenga del
mercado meta de hijos de exalumnos vy, asi, se afiance la credibilidad afectiva de
la marca.

2. Alcanzar una tasa de retencion de 4 afios promedio del personal mas nuevo
(2015) para mantener la Cultura Organizacional familiar vigente a través de
capacitacién constante en diversos rubros.

3. Lograr una curva ascendente en el rendimiento de los alumnos, promoviendo la
figura de coach como estereotipo aspiracional para los docentes ingresantes
capacitados segun lo mencionado en el punto anterior. Se propone medir la tasa

de aplazos trimestrales que debera ser decreciente en el transcurso del afio
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lectivo (la tasa del tercer trimestre debe ser menor a la del primer trimestre en

cada afio lectivo).

4. Modernizar la mediacién pedagdgica a través de la incorporacién de TICs. Que

los docentes sean capaces de generar 20 contenidos digitales autogestionados

por curso de nivel secundario (entre todas las materias) al afio y que los alumnos

alcancen un 90% de completacién de las tareas enviadas en este formato para

fines de 2021.

Plan de Accidon

Objetivo Especifico 1: Credibilidad Afectiva

Este punto aboga por cumplir los objetivos genéricos planteados por JM Manes de

Efectividad Comunitaria y Trascendencia Cultural. El hecho de que aquellos que conocen

intimamente la institucion, renueven sus votos de confianza hacia la escuela, tracciona

a nuevos interesados, reconfirma el camino elegido y, asimismo, constituye un mercado

meta deseable en si mismo.

Tabla 2 Plan de Accién Objetivo Especifico 1

s Tiempo RRHH Terceriz Hs. Hombre
Descripcion — - TE Costos [5) i
Inicio | Final Resp. Area acion RRHH propios
Creacion de base de datos de exalumnos (email, . H
; 3 d S ; jul-20 | oct-20 |Secretaria ]
telefonos, residencia, redes sociales)
Generacion de contenido de bienvenida al mailing de
90 o230 | o0 | @ 4
la Escuela
Organizacion de evento egresados 10-15-20 anos i 2 i
: B ) = now-20 | dic-20 |Secretaria Catering 19250 e
[contingente a pandemia) - Luego una por ano
Indagar acerca de logros personales o laborales de
exalumnos y generar contenidos para redes sociales.
; e e ) oct-20 | dic20| @ 28
Ejemplo: Entrevistas, mensajes, posteos (1 cada 3
meses)
Comunicar las promociones vigentes para hijos de
exalumnos mediante mailing previo al cierre de
e e now-20 | dic20| @ 2
vacantes 2021 (realizar todos los anos en el mes de
Agosto aproximadamente)

Objetivo Especifico 2: Capacitacion constante como politica de calidad

Como indicador, se contabilizara la retencién de los docentes ingresantes de los

ultimos 5 afios vista, y se pretende una permanencia de 4 afios promedio en la

institucion. Periodo analizado: 2015 a 2023.

La mayor antigliedad de los recursos humanos (ya sea porque decidieron seguir

creciendo en esta escuela o porque las autoridades los consideran valiosos vy, por lo

tanto, deciden no expulsarlos) genera lazos mas cercanos dentro de la comunidad.
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Reconfirma que las autoridades saben lo que requieren, seleccionan correctamente a
sus colaboradores y eso constituye un signo ineludible de calidad frente al crecimiento
cuantitativo. En este caso, se busca cumplir con la Eficacia Pedagédgica y la Eficiencia

Administrativa que propone JM Manes.

El Plan de Accién asociado se diagrama junto con el del Objetivo 3. Resulta de
vital importancia que se seleccionen los rubros de materias y los docentes mas
permeables y predispuestos para cada tipo de capacitacion. La intencidn es fructificar

las caracteristicas personales de cada colaborador.

Objetivo Especifico 3: Rendimiento creciente a través de figura de Coach
Se trata de verificar el acompafamiento brindado al alumno a lo largo del afio.
Pretende una curva de rendimiento ascendente, que refleje la capacidad de contencion

y comprensién del alumnado que tenga el docente.

A continuacion, se puede observar el Plan de Accién de los dos ultimos objetivos
ya que estan intrinsecamente relacionados. El plan anual se completaria con la
repeticién sucesiva de los ultimos 3 puntos.

Tabla 3 Plan de Accién Objetivos 2y 3

s Tiempo RRHH Terceriz Hs. Hombre
Descripcion — - e Costos (%) :
Inicio | Final Resp. Area acion RRHH propios
Confeccion de plan de capacitaciones anuales PP [F—
pretendidas - Relevamiento de necesidades de jul-20 | ago-20 7 : _J BE
b e : 1 B equipo |directivo
innovacion a traves de entrevistas con directares
Capacitacion de urgencia en contenidos multimedia - Director |Pedagog|Especia
.p - 2 = i jul-20 | jul-20 L b p 16.000 400
2 jornadas de trabajo en periodo de aislamiento General ico lista
G o Todo el | Consejo
Costeo y programacion de plan anual de capacitacion | ago-20 | oc-20 3 i _J B
equipo |directivo
Town Haoll Meeting en sala de profesores [sin
microfonos) para promover la cercania entre todos los .
Fundador| Consejo
colaboradores. Incluye docentes y no docentes: se ago-20 | ago-20 i et 40
transmite la estrategia de capacitacion y el valor del
trabajo de cada funcion. Se habilitan consultas de
Se distribuye a docentes el plan de capacitaciones Director |Pedagog
’ 5 R sep-20 | sep-20 i 10
anual General ico
Disefio de Indicador de Retencion de Recursos ———
Humanos: Ingresos y Egresos de personal desde 2015. | oct-20 | oct-20 |Secretaria directi{m BE
Separado entre docentes, no docentes y directivos
Town Hall Meeting: Cierre de afio lectivo. Fundador | Consejo
e : dic-20 | dic-20 o 40
Reconfirmacion de la estrategia. a directivo
i i i Director |Pedagog |Especia
Primera capacitacion: Introduccion al Coaching feb-21 | feb-21 . p 24.000 100
General ico lista
Confeccion de planillas de herramientas de soporte U —
para uso del Indicador Trimestral de Rendimiento de | feb-21 | feb-21 : _J a0
a directivo
los Alumnos
Segunda capacitacion: Explicacion del Indicador Director |Pedagog
= 4 PR mar-21| mar-21 i 100
Trimestral de Rendimiento. General ico
Tercera capacitacion: TICs Herramientas basicas de Fundador| Consejo |Especia
S ¥ i d i ] abr-21 | abr-21 i _J p 16.000 200
edicion y generacion de contenidos multimedia a directivo| lista
Town Hall Meeting : Puesta en comun cierre de primer Fundador| Consejo
: ) g_ . : 8 | may-21| may-21 il _J 40
trimestre. Se habilitan consultas de todo tipo (40 Min) a directivo
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Objetivo Especifico 4: Incorporacion de TICs

La busqueda gira en torno de incrementar la participacién del alumnado para
gue se sienta interpelado y convocado como Ser Humano del Nuevo Siglo y en su propio
idioma. La intencidon es que la tecnologia sea un mediador para la ensefianza y
transmisién de conocimientos y no solamente un conocimiento técnico en si mismo. En

otras palabras, utilizar el herramental de manera aplicada.

Se propone la implementacion de una plataforma para teléfonos celulares y
computadoras donde los docentes puedan cargar contenidos, informacién académica,
administrativa y comunicaciones tanto para padres como alumnos. Para la realizacidon
del presupuesto adjunto se contemplé el costo de la plataforma SM Educamos de origen
espafol (Anexo 2). Sin embargo, también se presenta Colegium, actualmente utilizada
por Academia Argiliello (Anexo 3); y se recomienda investigar Schoology una vez que el

proceso esté mas avanzado.

Algunos ejemplos de tareas que podria realizarse en base a esta propuesta
segln la asignatura: convertir textos literarios en cortos audiovisuales (adaptacion a

teatro); uso de Excel para matemadticas; uso de videos y audio para temadticas

especificas; envio de trabajos por e-mail; uso de archivos de manera colaborativa; etc.

Adicionalmente, gran parte de los contenidos se pueden compartir a través de

las redes sociales y de esta manera se enriquece toda la comunicacion y se genera mas

cercania.

Tabla 4 Plan de Accidon Objetivo 4

S Tiempo RRHH Terceriz Hs. Hombre
Descripcion — - i Costos (%) %
Inicio | Final Resp. Area acion RRHH propios
Compra de 6 computadores o actualizacion del .
i 5 g g ; Todo el | Consejo
gabinete informatico actual para que los docentes jul-20 | jul-20 i : i 240000 40
£ equipo |directivo
puedan generar contenidos.
. . ) Todo el | Consejo
Compra de liciencias de edicion de video y audio. ago-20 | ago-20 ;. : : _J 00000 10
equipo |directivo
Presentacion de plataformas para comunicacion con Todo el | Consejo
: . . sep-20 | sep-20 ; : " _J Asesor 10
hogares {celular y PC) equipo |directivo
. L Todoel |G j
Comunicacion de indicadores a docentes oct-20 | oct-20 5 E_' o _n:nnse;p:n 40
equipo |directivo
. Tado el | Consejo
Implementacion de plataforma feb-21 | feb-21 - ; : _J 100 000 100
equipo |directivo
Costo mensual de plataforma digital mar-21| dic-21 | Secretari 275.000 0
Cada direct lecci 1 materi Direct
ada director 5? eccl_nna materia para comenzar con e | irectore 20
las tareas multimedia ]
Docentes seleccionan un paguete de contenidos
enviados por alumnos al sector de Cl (previo chequeo | may-21| dic-21 Cl 100
del director) - Publicacion en redes (3 al mes)




Cronograma: Grafico de Gantt

2020

Descripeion jun |qu |ag0|5ep |l:u:t |ncw |dic Ene |feb |mar |abr |may |jur1 |qu |agcl |sep |0-|:t |r10v |di|: ene |feb |mar |abr|malp |jur1 |qu |ag0|5ep |D-Et |r1cw |dic Emne |feb |mar |abr |mav |jur1 |qu |agcl |sep |D-Et |r1|:w |di|:

Objetivo Especifico 1
Creacion base datos exalumnos
Bienvenida al mailing
Org. Evento egresados (10-15-20 afios)
Investigacian Logros Exalumnos - - - - - - - -
Comunicar Promocianes Exalumnos

Objetivo Especifico 2y 3
Confeccion Programas Capacitacion
Cap. Urgencia contenidos multimedia
Costeo Programas de Capacitacion
Town Hall Meeting - - -
Infarmar a docentes Plan Capacitacion
Disefio Indicador Retencion de RRHH
F [ B

Capacitaciones
Disefio Indicador Rend. Trimestral Alumnos

Objetivo Especifico 4

Compra equipamiento
Busqueda plataformas y aplicaciones
Informar a docentes Indicador de Gestion

Inplementacion plataforma seleccionada -

Publicacion de tareas Multimedias en redes sociales
Uso de plataforma con tareas virtuales

llustracion 2 Cronograma



Flujo de Fondos 2020-2023

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: Instituto Santa Ana

2020 2021 2022 2023
INGRESOS

Objetivo General 5 5 2.407.271 | & 4.777.790 | § 6.946.172
TOTAL DE INGRESOS 3 13 2.407.271 ] § 2.777.790 | § 6.946.172
EGRESOS

Plan de accion 1 3 181576 | S 141.640 | § 191.214 | § 257.040
Plan de accion 2y 3 5 411670 | $ 968.490 | 5 1.307.462 | § 1.760.505
Plan de accion 4 3 402.467 | S 856.605 | 5 1021416 | 5 1.361.183
TOTAL DE EGRESOS $ 995.713 [ § 1.966.735 | § 2.520.003 | § 3.378.728
UTILIDAD BRUTA [-$ 995.713 | § 410,536 | § 2.257.698 | § 3.567.443
IMPUESTO A LAS GANANCIAS [-5 208.714 | § 132.161 | § 677.309 | § 1.070.233

UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION -5

Tabla 5 Flujo de Fondos

Plan de Accion 1 2020 2021 2022 2023
Estructura 162326 114 .498 1654 672 208 672
Catering 19.250 27143 36.642 48.368
Total 181.576 141.640 191.214 257.040
Plan de Accion 2y 3 2020 2021 2022 2023
Estructura 395670 856690 1.166.182 1.669.495
Especialistas Coaching - 67680 91.368 120.606
Especialistas TICs 16.000 45120 60.912 80404
Total A411.670 968.490 1.307.462 1.760.505
Plan de Accion 4 2020 2021 2022 2023
Estructura 72.467 318.855 430 454 581.113
Equipamiento 240.000 50.000 67.500 89.100
Plataformas / Software 90.000 487 750 523463 £90.971
Total A402.467 856.605 1.021.416 1.361.183
Tabla 6 Costeo de Planes de Accion
RO
Beneficios 14.131.233
Costos 8.861.269
ROl [5) 5.2659 964
ROl (%) 59%

Tabla 7 Cdlculo ROI
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Para realizar los presupuestos detallados, se toman en cuenta las siguientes premisas:

2020 2021 2022 2023
Inflacidén (REM) 0% | 1.43 1% 1.4 35%| 1,35 32%| 1,32
Actualizacidn de cuotas proy. 0% | 1,00 %] 1.31 30%| 1,30 27%)| 1,35
Paritaria Docente 0% 1,00 23%| 1,23 35%| 1,35 35%| 1,35

Tabla 9: Proyeccion indicadores

En el apartado de ingresos, se contempla que el 7% planteado en el objetivo

general se da de forma lineal y proporcional a lo largo del periodo analizado, y que no

implica modificacidn de costos fijos ni variables.

Cada linea de costos se actualizé segun el indicador que le corresponde. Para el

presupuesto de Estructura, se contemplan las personas dedicadas 100% a la tarea

establecida, asi como también las horas extras que pudieran resultar de los Planes de

Accién propuestos. Se estipula un costo horario promedio de $725/hora que resulta del

costo empresa de un docente programatico oficial estandar de primario. No se atribuye

un costo mesurable al trabajo del Consejo Directivo.

Por otra parte, vale la pena resaltar que no se espera que las cuotas puedan

seguir el ritmo de la inflacién, ya que los salarios de las familias siempre suelen “correr

desde atras” a este indicador.
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Conclusion

Para cerrar el Reporte de Caso, se recomienda seguir con el trabajo de campo ya
gue guedan varios puntos abiertos. Entre los mas sustanciosos, se deben solicitar los
estados patrimoniales de la empresa para incorporarlos al flujo de caja, analizar el VAN,
la TIR y evaluar las distintas posibilidades de financiacién para los proyectos
recomendados. Al no percibirse ninglin incremento de ingresos durante el afio 2020, los
accionistas deberan capitalizar, pedir un préstamo o disminuir dividendos, entre otras

opciones. Seria bueno poder asesorar estratégicamente en ese punto.

La naturaleza de la industria analizada en lo respectivo a los ciclos lectivos,
genera saltos escalonados de ingresos, mientras que las necesidades de fondos para
inversion se dan en otros tiempos. Es en este sentido que la forma de financiacion se

torna central.

Por otra parte, mas allad del resultado que arroje el ROI, este cae en un segundo
plano ya que las inversiones requeridas en tecnologia y la capacitacidn para su uso son
impostergables, y la pandemia las puso en primer plano. Es un momento en el que ese
esfuerzo se requiere para evitar el descontento y sostener el vinculo con los hogares, lo

cual equivale a sostener las cuotas al dia.

A través de la estrategia de enfoque, se espera convocar a las familias que
valoran las ventajas comparativas que ofrece la institucion. Aquellas que ven a la escuela
como merecedora de su esfuerzo e inversion. Consecuentemente, serd mas factible que

se mantengan durante los tres niveles escolares, ofreciendo una educacién integral.

El ordenamiento de los objetivos especificos se realizé con un criterio de relacion
costo-relevancia: la tactica de marketing a través de exalumnos tiene un costo
relativamente bajo e incide en los ingresos de manera directa. Al tener un objetivo
general de tipo comercial, este punto es el primero en la lista. Asimismo, si bien la
necesidad de incorporar TICs es de suma importancia, no servirian de nada si no se

capacitara a los encargados de utilizarlas.

Por ultimo, todos los puntos expuestos estan en linea con fortalecer una cultura
organizacional familiar que ya existe y que otorga al colegio una identidad valorada

positivamente. Este atributo estd fuertemente encarnado en su fundadora. El desafio se
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encuentra en dar paso a una nueva camada directiva que preserve y vigorice todas esas
caracteristicas, pero distribuidas entre mas figuras. Esta tendencia sera transmitida a la
comunidad educativa en su conjunto a través de las tacticas de endomarketing con

capacitacién y marketing educativo.

Es en la busqueda del ser humano del siglo XXI al cual se quiere formar, donde
se encontrarad la Institucidon que se quiere ser. Una escuela que busca una Comunidad

de la cual procede y a la cual se dirige.
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Anexo 1: Organigrama

Consejo directivo (familiar)
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D - Director General
MEeshaRza B | , (area pedagégica)
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-

Porteria Directores Gabinete

* Educacion inicial castellano
* Educacion inicial inglés
= Educacion primaria castellano
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Serenos
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llustracion 3: Organigrama ISA 2020 - *Los numeros entre paréntesis representan la cantidad de personas que integran el drea
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Anexo 2: Costos Plataforma SM Educamos

- FONS - Histérico de cuentas coevientas (zarupado) *

@ M

» Pardmebros

FDS - Historico de cuentas correntes (agrupads)

Codigo de provesdor
] B ]

EDITIONES SM 5.4,

Codige de subosanta
0

Fecha d= movimento (Desde)
01/03/2020 -

Fecha de movimenta (Hasta)
25062020 -

Midduks de Formulario
=0 £ Provendores

Codipo de formulario
£

w Formato e impresin

FDS - Histiirico de cusntas cormientes (agnpado)

Morneda Hacional
HABER ____Acumidado

Formulario Comprobants Nro. Contabilizacion
010312020

432000MTOFC 100400000979 31032020 19032020
s7390P 31032020 31032020

483000097 FC 100400000986 17042020 DE04L2020
S7EQ CP 28042020 28042020

434000009 FC 100400001015 14052020 DDS2020
s8150P 19052020 19052020

485000019 FC 100£-00001040 09062020 03082020

Subtotal 649

25219

2542159
0.0
2630158
0.0
2454160
0.0
2454160

I50.017.5

Weatleta SO

Pégine 1
Facha 25/06/2020 146
Id: USH_Pu:_MH_HOR

Fhono da mare S 470 Akumnos 3 40, 984va

ebone da abil Educames 405 almnos 5

ehone da maye 400 amnos 5

Educamas 409 Aumees Secundana Junio

Chdgo de subcuenta desds hasta:

Corgo de provesdor desde 649 - EDICICMES 5M £.A. hasta: 699

"




Anexo 3: Presentacion Plataforma Colegium

A continuacidn, se muestran las slides mas destacables de la presentacion de la

plataforma Colegium para comprender la propuesta. La misma se adjunta completa en

otro archivo.

SchoolTrack: Sistema de gestidn escolar
que permite administrar y gestionar la
informacion de tu colegio, como el registro
de calificaciones, asistencias y atrasos,
conducta, planes de clases, registros de
enfermeria, configuracion de horarios, y
mas, de manera simple, segura y efectiva.

=

AccountTrack: Mddulo para gestionar los
ingresos por caja o bancos de cualquier
institucidn educativa, el cual se puede integrar
con cualguier proveedor de facturacion
electronica, generar referencias bancarias,
integracién para pago en linea, informes de
morosidad, ingresos, envio de estados de
cuenta.

Madulos Pedagogicos

Médulos
‘! Didécticos Digitales
Los Moédulos Didacticos Digitales son un
conjunta de materiales y recursos asociados
a un contenido, creados con el objetivo de
favorecer y enriquecer el proceso de
ensefianza aprendizaje en las asignaturas

de Lenguaje y Comuni y Matematica
de 1ro a 8vo basico.
Beneficios

Oportunidades de aprendizaje:

J Esta herramienta diversifica las
oportunidades de aprendizaje de
los estudiantes y apoya estos
procesos enriqueciendo las
metodologias usualmente trabajadas
para el tratamiento de contenidos.

Contenidos dinamicos: MNuestro
equipo de profesores desarrolla
contenidos dindmicos dandoles un
tratamiento  mas

estimulante  y

ENTING | BRASIL | CHI

SchoolTrack Web: Flataforma online que
permite a los profesores ingresar y registrar
informacion como, asistencias, planes de
clases, calificaciones, calendarizacion de
actividades y entre muchas mas a School Track
desde cualquier dispositivo a través de
Internet.

-

=
SchoolNet: Plataforma que permite visibilizar
de manera online la informacion académica y
administrativa de los estudiantes, que el
colegio guiera poner a disposicicn de su
comunidad escolar.

SchoolNet Mobile: Aplicacién mavil que permite
el acceso a toda la informacion académica ya
sea a padres y alumnos mediante un
smartphone o tablet, con sisternas i0S y Android.

COLONE
www.colegium.com

IR | ESPARA | MEXICD

=

MediaTrack: Este modulo permite gestionar
cualguier biblioteca, centro de consulta o de
material didactico, permitiendo mantener un
inventario de los préstamos y devoluciones
pendientes de los estudiantes, docentes o
padres y madres de familia.

G rer e

|URLIGLIAY

n #MasTiempoParaEducar

lidico, para que los estudiantes
logren un aprendizaje mas efectivo
y participativo.

Multiples recursos: Entre  los
materiales disponibles destacan las
presentaciones, las actividades
lidicas, las hojas de trabajo, de
produceion y escritura, las guias de
profundizacion y las actividades de
cierre, todos estos disenados para
las distintas etapas de una clase.

Sistema de planificacion: Cada
madulo estd respaldado por una
planificacion, la cual especifica los
objetivos pedagdgicos de bos recursos,
para brindarle orientacién al docente
y facilitar la integracion de esta
plataforma a las clases.




Médulos Pedagégicos

Ambiente Colaborativo

de Aprendizaje
El Ambiente Colaborative de Aprendizaje
(ACA) es una plataforma de actividades tanto
individuales como colaborativas para guelas
instituciones escalares enfrenten dglmente
los desafios de aprendizaje de |a esouela del
sialo XX, Esta solucion considera el uso de
dispositivos moviles (tabletas o teléfonos
inteligentes), como herramientas de trabajo
para la colaboracion pedagogica,

Beneficios

Liderazge total del docente: Fl
profesor envia al dispositive de
cada estudiante, una secuencia de
gjercicios determinada, E| docente
delerminaré el tiempo que deben
demorar en responder y cuando
pasar a la siguiente pregunta o
detenerse en un punto en especial.

@ Informacién de avances: [l
= docente cuenta con un panel de
control que le permite seleccionar
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Ambiente Colaborativo

actividades, manejar el avance de
las mismas y obtener informacion
instantanea schre |los progresos
y/o dificultades de los alumnos,
permitiéndole intervenir direstamente
en aquellos grupos que mas lo
requieran.

— alumno recibe retroalimentacion
en tiempo real sobre su progreso
individual y colective y avanza de

[_—' Retroalimentacién  inmediata: Fl

acuerdo a su propio ritmo, mejorando
considerablernente la experiencia
de aprendizaje.

. Facil de usar No se requiere

aplicaciones especificas en los
dispositivos, Como se accede a la
plataforma a través del navegador
del dispositivo {internet o red local),
todas las actividades se ejecutan
desde el mismo sitio.

ARGENTING | BRASIL | CHILE | COLCRBIA | ECLATION | ESPARA | MEXICS | LAUGLIAY

Madulos Pedagdgicos

- Médulos

' Didécticos Digitales
Los Mddulos Didécticos Digitales son un
conjunto de materiales y recursos ascciados
a un centenida, creados con el objetive de
favorecer y enriqguecer el proceso de
ensefianza aprendizaje en las asignaturas
de Lenguaje y Comunicacion y Matemdtica
de 1ro a 8vo basico.

Beneficios

Oportunidades de aprendizaje
Esta herramienta diversifica las
cportunidades de aprendizaje de
los estudiantes y apoya estos
procesos enrigueciendo las
metedologias usualmente trabajadas
para el tratariznto de contenidos,

Contenidos  dindmices: Nuestro
=i equipo de profesores desamolla
contenidos dindmicos dandoles un
tratamientc  més estimulante v

ARGENTIA

www. colegium.com

lidico, para que los estudiantes
|logren un aprendizaje mas efectivo
y participativo.
ﬂ?ﬁp Multiples recursos: Entre  |os
—=2 materiales disponibles destacan las
presentaciones, las actividades
lidicas, las hojas de trabajo, de
produccidn y eseritura, las gulas de
profundizacién v las actividades de
cierre, todos estos disefiados para
las distintas etapas de una clase.

Sistema de planificacion: Cada
madule esta respaldado por una
planificacion, la cual especifica los
objetivos pedagdgicos de bos recursos,
para brindarle orientacidn al docente
y facilitar la integracion de esta
plataforma a las clases.

| BAASIL | CHILE | COLOMEIA | ECLADOR | ESPARA | MEXICO [URLGUAY

‘www.colegium.com

MODULOS PEDA




