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Resumen Ejecutivo

En el presente documento se desea ensefiar el modelo de conformacién integral de una Corporacién
sin animo de lucro que tiene como objetivo social reducir los niveles de desercion estudiantil en el Pais
iniciando por la localidad de Bosa en la ciudad de Bogotd, por lo tanto se desarrollaron varias
actividades de investigacion de la situacion del drea de investigacion que arrojaron como resultado la
necesidad de afrontar esta problematica social de manera mas profunda e inmediata, al igual se
elaboraron estrategias que desde el punto de vista mercadolédgico permitirdn el desarrollo apropiado
de la conformacién de los servicios ofrecidos por la misma, los cuales tienen como objetivo ser
aceptados y adoptados por el grupo objetivo y los entes encargados del area de influencia.

Para lograr el objetivo principal de la corporacidon se tuvo en cuenta la actual situacién del grupo
objetivo, ademas se definieron estrategias de venta basadas en los sistemas de negociacién vy
contratacién definidos por la legislacién colombiana para las entidades estatales.

Al finalizar el analisis del documento se evidenciard que la conformacidn de la corporacién tiene dos
enfoques; el primero es contribuir de manera altruista con el beneficio de la sociedad Colombiana, el
segundo, cimentar una corporacién que brinde opciones de empleo en las diferentes areas como lo
son la educacion, psicologia, trabajo social, administracién y mercadeo entre otras.



Mision

A través de la acertada orientaciéon vocacional y profesional de Intro, se contribuird con el
mejoramiento de la calidad de vida de la sociedad en el ambito educativo. Para cual contaremos con
profesionales altamente capacitados en el desarrollo de procesos de formacién, capacitacion y
orientacidn con técnicas innovadoras y ajustadas a la realidad actual de los jévenes y adolescentes.

Vision

En 2016 Intro serd una corporacion reconocida localmente y con alta proyeccién nacional en cuanto a
procesos de orientacién vocacional y en la busqueda permanente de generar mayores oportunidades
laborales y de desarrollo para los jévenes y adolescentes colombianos, ademds de contribuir en el
afianzamiento y la realizacidn satisfactoria de sus proyectos de vida.
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Parte I. Oportunidad

Segun Pinto y Giovagnoli (Citado MEN 2009) se llama deserciéon al hecho de que un estudiante no logre
culminar sus estudios académicos o que los aplace totalmente por un afio o mds, este término ha sido
adoptado por me MEN, para describir a esta poblacién.

Por lo menos el 52% de los estudiantes colombianos que comienzan una carrera universitaria no la
concluyen, sefalé un estudio del Ministerio de Educacién en el primer semestre del afio 2010.

La cifra de desercidn universitaria fue calificada como una verdadera "tragedia nacional" y como una
muestra de la "monumental crisis de la educacion superior".

Segun el Ministerio de Educacién, de las promociones de estudiantes que terminaron estudios entre
1999 y el 2009, 48% en promedio finalizaron sus estudios. Es decir, de cada dos estudiantes que se
matriculan en un programa de pregrado, solo uno culmina su carrera.

La preocupacidn es mayor si se tiene en cuenta que el 39.52% de quienes abandonan sus estudios lo
tienen que hacer por razones econdmicas.

Otro factor inquietante es la mala calidad de los programas en los centros de formacién superior: 51
programas estdn a punto de ser cerrados por el incumplimiento de requisitos de calidad. A esos
programas se suman otros que, provenientes del extranjero, tampoco cumplen requisitos y estan en la
frontera de la ilegalidad.

Carlos Angulo, rector de la Universidad de los Andes, sostuvo que "en Colombia, la educacién superior
es un privilegio. Solo 15% de la poblacion en edad escolar tiene acceso a la universidad. Son 900 mil
privilegiados para quienes esa educacion, mas que concederles derechos, les genera deberes. Es una
realidad que deben valorar los estudiantes. Desafortunadamente, la tasa de desercion es muy alta.
También es lamentable encontrar, en todos los niveles, educacion de mala calidad en "instituciones
llamadas de garaje". El Gobierno deberia ejercer mas control; deberia hacerles un seguimiento para
ver qué clase de educacion dan".

La ministra de Educacién, reconocid, por su parte, que "hay muchas reservas frente a la politica de
calidad de la educacién superior”, pero aduce que "esta politica se encuentra en construccién" y
espera que "en la medida en que se discutan y se den a conocer los procesos se superen muchas de las
criticas".

Un editorial del periddico "El Tiempo" anotd que "el drama comienza con el inequitativo embudo que
es el sistema educativo colombiano: a la universidad solo accede un minusculo grupo de 'privilegiados'.
De unos 12 millones de estudiantes matriculados en educacion basica y media, la universidad absorbe
cerca de un millédn. De estos se graduan menos del 50%, y si cursan sus estudios en universidades
publicas, lo hacen, en promedio, en 7.5 afios en lugar de los 5 que son lo normal. Ya graduados, cartén
en mano, salen a enfrentar el duro asfalto".
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"Tan limitado acceso a la universidad forma una barrera real y una brecha insalvable entre quienes
resultan educados y quiénes no. Los primeros tendrdn mds opciones de empleo; los segundos
guedaran excluidos del mercado. El embudo es un poderoso generador de injusticia social", se quejoé el
editorialista.

Por otra parte, se han disparado las alertas por el hecho de que hace unos afos, la universidad oficial
cubria un porcentaje del mercado cercano al 70%, en tanto que la universidad privada aportaba el 30%
restante; pero hoy, la universidad oficial sélo cubre un 20% de la educacién superior y ha dejado el
jugoso 80% restante para beneficio de la universidad privada.’

Los estudios propuestos por el Ministerio de Educacidon proponen que los indices de desercién en la
educacion superior han sido causa de varias situaciones, las mas comunes son el poco potencial
promisorio de los estudiantes respecto a las carreras por las cuales se sienten atraidos, seguido a esto
se encuentra la parte econdmica y social, y finalmente la pobre orientacidon vocacional ofrecida a los
estudiantes de Educacién Media.’

! Caicedo C., Guarino (2008, June 20). COLOMBIA; Alto porcentaje de desercion universitaria; Estadistica alcanza el 52% y es considerada como una verdadera 'tragedia nacional'.
El Diario La Prensa, p. 14, 6 MEN. Desercidn estudiantil en la educacion Superior en Colombia. MEN. Bogota. 2009.
2 MEN. Desercién estudiantil en la educacién Superior en Colombia. MEN. Bogota. 2009.

La entrada a la Educacién Superior es un camino que si bien no garantiza tener un nivel de calidad de
vida superior, si abre un abanico de posibilidades que permiten, por medio de la formacién académica
especifica, buscar campos laborales que sean apropiados a ciertas caracteristicas culturales, sociales y
econdmicas, por lo cual, cada vez su vuelve un proceso fundamental dentro de las sociedades.

En Colombia, el ingreso a la educacién superior esta abierta a cada uno de los sujetos que quieran
hacer de esta formacién académica parte de su vida con los fines nombrados anteriormente, que
permite afirmar que todos los y las ciudadanas tiene la oportunidad, sin discriminacion alguna, de
adquirir esta formacion, sin embargo, el panorama muestra que este proceso no es tan facil, pues hay
otros factores que lo estancan y que desafortunadamente, es causante de altos indices de desercion de
jovenes universitarios en el pais.

Uno de los causantes de esta problematica es la poca o nula orientacion vocacional que adquieren los
jovenes antes de ingresar a la Educacion Superior, que dejan como consecuencia que estos decidan no
tomar esta oportunidad dentro de sus manos, o mas alarmante aun, que decidan abandonar ese
camino que iniciaron para realizar actividades laborales carentes de bases solidas de educacién.

Datos como los siguientes demuestras las diferentes situaciones actuales de la desercién en el pais:
e Un 15% de universitarios decide empezar otra profesion al notar que o que estudia no es de su

interés.
e Al 53% de los profesionales le hubiera gustado contar con pruebas de orientacion profesional.
e El primer afo de carrera tiene un indice de desercién del 41%.



o Al 39% de los profesionales le hubiera gustado recibir consejos de personas que trabajan en su
area de interés.

e EI39% de los profesionales considera importante conocer como pueden financiar su carrera.

e 19% de los profesionales se dedica a actividades que no tienen nada que ver con su carrera.

e Al 73% de los profesionales le hubiera gustado tener informacion sobre el mercado laboral.

Fuente: Revista guia académica, periddico el tiempo: mayo 27 de 2012

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto denota el interés en constituir una corporaciéon que
ataque estos y todos los aspectos relacionados con la desercidn universitaria y de esta manera no solo
asegurar la permanencia de los jévenes dentro de las instituciones, ademas se pretende asegurar que
la carrera profesional, técnica o tecnoldgica realmente supla todas las necesidades integrales que la
persona desea satisfacer.

En la siguiente tabla se observa el grupo meta de alumnos matriculados de la localidad de bosa a
asesorar en rangos de edad de 16 a 17 y de 18 a 24 afios de edad, en total suman 12.396 alumnos que
por lo general terminan su ciclo de educacién secundaria e inician el proceso de si contindan o no
estudiando ya a nivel profesional, pero esto depende de varios factores mencionados anteriormente y
muchos mas a nivel mas profundo que son los que la Corporacion pretende contender.

Matricula del Sector Oficial de Bogota por localidad y rangos de edad. Ao 2011

. Rangos de edad
Localidad
3-4ahos  S-6ahos | 7-1ahor 12-15ahos | 16-17 afos | 18-24 ahos | Misde24 Total
Usaquén 156 3.635 11.852 10.862 3.248 698 400 30.851
Chapinero 45 564 1.744 1.492 492 86 33 4.456
$anta Fe 75 1.324 4.513 3.953 1.268 446 345 11.924
San Cristobal 568 8.400 26.354 23.315 6.722 1.698 924 67.981
Usme 940 9.744 30.542 | 26.380 7.331 1.506 800 77.243
Tunjuelito 203 4.767 14.742 15.640 4.799 1.068 634 41.853
Bosa Bl 14926 = 48.638  43.126 10.831 1.565 716 120.613
Kennedy 1.298 16.441 55.071 48.103 12.221 1.927 712 135.773
Fontibon 248 3.343 11.051 10.206 2.933 502 394 28.677
Engativa 580 9.062 32.658 31.904 9.085 1.598 832 85.719
Suba 269 13.799 44.065 37.060 10.104 1.222 548 107.067
Barrios Unidos 152 1.894 6.407 6.447 1.921 187 0 17.008
Teusaquillo 39 455 1.560 1.758 524 287 27 4.894
Los Martires 45 1.542 4.951 4.730 1.329 190 &0 12.847
Antonio Narifio 237 1.366 4.340 4.365 1.345 420 144 12.217
Puente Aranda 357 3.335 11.082 11.039 3.366 463 157 29.799
La Candelaria 23 395 1.367 1.497 452 157 155 4.046
Rafael Uribe Uribe | 1.194 8.839 27.960 @ 24.990 7.401 1.753 1.098 73.235
Ciudad Bolivar 429 14.988 47.372 38.236 10.820 2.584 1.590 116.019
Sumapaz 36 96 348 404 143 60 104 1191
Total 7.705 118915 386.617 345.507 96.335 18.417 9.917 983.413

Fuente: Anexo 6 A Resclucidn MEN 2011 - Sistema de matricula SED Fecha de Corte: Febrero 11 de 2011 - Cifras preliminares
Elaboracién y Calculos: Oficina Asesora de Planeadién — Grupo Estadistica

Adicionalmente se eligié la localidad de Bosa como punto estratégico de inicio de actividades por tener
un nivel socioecondmico desfavorable que requiere atencion inmediata, por otra parte se estan
realizando proyectos de inversién en la educacién superior como lo es la Oferta de educacién superior
para jovenes de Bosa que en el marco del proceso de planeacién participativa 2010 adelantado por la
Secretaria de Educacion Distrital y la Direccidon Local de Educacién de Bosa, la comunidad educativa de
la localidad séptima, priorizé como una de sus necesidades fundamentales el apoyo a estudiantes para
el ingreso a la educacion superior, proceso que se inicio en el segundo periodo académico del 2011 con



la adjudicacion de varios subsidios, el cual tiene continuidad en el 2012 con el propdsito brindar una
oportunidad de formacidn a los estudiante que terminaron sus estudios.

Sin embargo, aunque es una de las localidades con mayor nimero de colegios privados y distritales, es
una de las localidades que cuenta con mayor grado de analfabetismos en personas mayores de 40
anos, y es una de las cuales cuenta con mayor desercidn en cuanto a educacién superior se refiere.
Fuente: http://www.ofecfuturoscientificos.com/bosa.html

1.1 Situacion

Lluvia de ideas
# Generales INT [ EXT DOFA
1 |El sector esta en crecimiento EXT Oportunidad
La situacion politica y economica dependen de las
2 |decisiones del ambite Publico Administrativo
El servicio es facil de sustituir pero los demas no garantiza

EXT Oportunidad

3 |la calidad del servicio EXT Amenaza
Los compet_ldo@s estan u_blcados en los cloleglos publicos EXT Amenaza
4 |yen las universidades privadas de Bogota
El mercado tiene una participacion conformada de la
siguiente manera: Colegios Publicos 75%, Colegios EXT Oportunidad
5 |privados 18%, Universidades 5%, Otras entidades privadas
& |El Mercado es: local, regional, nacional e internacional EXT Oportunidad

Las motivaciones del consumidor son sus necesidades
7 |sicologicas y sociologicas

B |Apoyo al sector educacion por parte de los entes mayores EXT Oportunidad
La principal caracteristica que busca el consumidor es la
Orientacién acertada en su necesidad

10 |El proceso de conformacion es asequible EXT Oportunidad
El proceso de apertura de mercado es factible pero
11 |depende de la ejecucion de proyectos por parte del
Debido a que el servicio apunta a la inclusién social
dentro de la educacion, este se basara en la ley General EXT Oportunidad
12 |de Educacidn [Ley 115 de 1984)

En la investigacion se logro definir quien es el encargado
13 |del proceso de licitacion

El servicio es idoneo basados en las pruebas piloto

14 |realizadas con anterioridad

El precio esta basado Unicamente en recuperar la
inversion en los especialistas que dan el servicio ya que INT Fortaleza
15 |hacen parte de una Corporacion sin animo de lucro

No se cuenta con presupuesto, Unicamente con capital

EXT Oportunidad

EXT Oportunidad

EXT Amenaza

INT Fortaleza

INT Fortaleza

15 |humana. INT Debilidad
Para la |nn:|a||zac_|0n de la corporacion se cuenta con el INT Fortaleza
17 |personal necesario y adecuado
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS - MEFI
No. FACTOR INTERNO Ponderacion Justificacién Calificacion Resultado DEBILIDAD FORTALEZA

Ponderacién

En la investigacidn se logro definir quien es el encargado del Esfundamental saber quien
1 18,00% serd el ente encargado de 3 0,54 X

proceso de contratacidon .
realizar los contratos

. L - Es importante demaostrar los
El servicio es idonec basados en las pruebas piloto X X
2 23,00% beneficios que se obtienen 3 0,69 X

realizadas con anterioridad .
enel servicio

Como tode ente publico

El precio esta basado dnicamente en recuperar la inversién debe velar por el buen uso
3 en los especialistas que dan el servicio ya que hacen parte de 23,00% de los recursos, el servicio 4 0,92 X
una Corporacién sin animo de lucro debe tener un precio

conveniente

Se entiende que as
No se cuents con presupuesto, dnicamente con capital necesario contar con un

18,00% 1 0,18 X

humanao. capital para iniciar alguna

idea de negocio

Debido a que los

Para la inicializacidn de la corporacidn se cuenta con el profesionales son los
5 18,00% encargados de prestar el 3 0,54 b4

personal necesario y adecuado cervicio et fundamental su

participacicn

100,00% 2,87

Andlisis
De acuerdo con la Matriz de Evaluacion de Factores Internos, se obtiene una calificacidn que aunque no es la mejor, genera oportunidad
y perspectiva sobre el proceso interno que se lleva para poder dar el servicio.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS - MEFE

No. FACTOR EXTERNO Ponderacion Justificacion Ponderacion Calificacion Resultado | Amenaza | Oportunidad
.. Es buenc para la proyeccion de la
1|El sector esta en crecimiento 6% L 3 0,18 X
Corporacion
- . o PR E laz| bi d
La situacion politica y econdmica dependen de las " EESMUE_E_S EYES“'T' \3=en E_
o — B e - 11%|manera positiva o negativa afectarian 3 0,33 X
decisiones del ambito Publico Administrativo ) o
directamente el servicio
El servicio es facil de sustituir pero los demas no Aunque el servicio &= facil de sustituir,
~ . n 6% |aquel que lo sustituye no demuestra 2 0,12 X
garantiza la calidad del servicio )
garantlas
La ponderacidn en este punto es mas
alta con referencia a otras es por que
Los competidores estédn ubicados en los colegios 10% los colegios publicos sunque son 1 o1 X
publicos y en las universidades privadas de Bogota competencia se busca ingresar en este !
segmento para complementar el
servicio de orientacion brindado
El mercado tiene una participacion conformada de la
siguiente manera: Colegios Publicos 75%, Colegios Sizndo &l marcado 2l princip=! dz o=
g_ N g " 2 11%|objetivos cabe |3 necesidad de darle 3 0,33 X
privados 18%, Universidades 5%, Otras entidades uns ponderacién mas slta
privadas 2%.
En |z investigacion se encontraron
&|El Mercado es: local, regional, nacional e internacional 99| casos de desercidn a nivel global, en 3 0,27 X
tanto se convierte en mercado
- - - - Esi rtante desde | 1 it
La= motivaciones del consumidor son sus necesidades = Imporsnte desce forelevante qus
e e . 10% |es satisfacer |z necesidad del 3 03 X
sicolégicas y socicldgicas A
consumidor
Ezta ponderacidn no es tan alta ya que
2|El consumidor finales Individual 5% |en el proceso de investigacion fue 3 0,15 X
simple determinar este factor
Pese a que |z principal caracteristica
_— . . ez la orientacion acertada,
La principal caracteristica que busca el consumidor es L L.
) . . 7%|adicionalmente se cubriran aspectos 3 0,21 X
la Orientacidn acertada en su necesidad igual de relevantes durante I
orientacion
El proceso de conformacicn es asequible pero no tan Lz conformacién lagal es igual para
10|simple, necesita aprobaciones de entes externos y 35| todes aquellos que busquen crear 3 0,18 X
pLoIhl-Icos EmPI'ESE., PDF'DtEﬂtDﬂDtIEHE una
- Esty it i rtante debid
El proceso de apertura de mercado es factible pero ste pun Des'mp_u_ ?" _E shiceaqus
11]d de de la e i6nd + rte del 10% sedepende de |z iniciativa del 1 01 X
z_eper_1 € 0€ I3 ejecucion de proyectas por parte de Gobierno de invertir en este tipo de '
Distrito proyectos del ambito de la educacidn
- - N . - Ezfundamental parz el
Debido a que el servicio apunta a la inclusidn social N X .
. funcionamiento de |3 corporacion
12|dentro de la educacidn, este se basara en la ley General 9% - 3 0,27 X
., tenerdefinido sobre que marco legal
de Educacian ELEV 115de 1994] basarse para dar el servicio
100%)| 2,54

Andlisis: En esta matriz se pudo ver un resultado que es preocupante y que requiere de una estrategia de
Penetracion de Mercado que permita una mayor participacion en el mercado para los servicios actuales, en los
mercados presentes.



Analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

En la investigacidn se lagra definir quien s el encargado del proceso de contratacidn

Mo ze cuenta con presupuesto, dnicamente con capital humane.

F2|El servicio es idérec basados en las prushas piloto realizadas con anterioidad
MATRIZ DOFA - — — —
F3 El precio esta basado dnicamente en recuperar la inversidn en los especialistas que
dan el semvicio wa que hacen parte de una Corporacién sin animo de lucro
F4 |Para lainicializacidn de la corporacion se cuenta con el personal necesario y
OPORTUNIDADES
o1 El sector esta en crecimiento
La situacion politica y econdmica dependen de las FZ Fd 05 OF Frr i
0z decisiones del dmbita Publizo Administrative Lesarralls def prodesta Asacizciin
ETmercads iene Una parcipacion contormada de 13
siguiente manera: Colegios Plblicos 753, Colegios FRO5 33 64 31
03 privados 183, Universidades 53, Otras entidades privadas FPensiraciin o= mercada
FL 06 08 OF
04 ElMercado es: lacal, regional. nacional & internacional Hivarsificaciin Lancdnirica
Las mativaciones del consumidar zan sus necesidades
05 sicoldgicas y socioldgicas
06 El consumidor finales Individual
La principal zaracteristica que busca el consumidar ex la
o7 Orrient asidn acertada en su necesidad
El praceso de confarmacién es asequible pero no tan
zsimple, necesita aprobaciones de entes externos
o8 puiblicos
Debida a que el servicio apunta alainclusidn social dentra
dela educacion, este ze bazara enlaley General de
039 Educacidn [Ley 115 de 1934)
AMENAZAS
El servicio es Facil de sustituir pero los demés no garantizala Al FP 1 A7
Al calidad del servicio Desarrolio ded produsta Desarralia ded products
Lios competidares estan ubicados enlos colegios plblicos A2 AT FLFE
AZ y enlas universidades privadas de Bogatd fvarsiffcacidn Concdmines
El proceso de apernura de mercadao es Factible pero
A3 depende de la ejecucidn de provectos por parte del Distrito
T . .
Tabla # 1 Andlisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)
spe e
Analisis

Los resultados arrojados por la matriz Dofa arrojaron una mayor incidencia en el desarrollo del producto
(Mejorar o modificar los productos actuales para mantenerlos en el mismo mercado), el cual hace énfasis
en lo que quiere lograr con el servicio en el sector de la educacién. Por otra parte la Diversificacidon
Concéntrica (Introduccién de productos o servicios nuevos pero relacionados), apoya la intencién de crear
un servicio nuevo pero relacionado con el tema de la orientacién vocacional, que ya esta siendo brindado
por otras instituciones del campo educativo.

2. Objetivos

2.1 Objetivo General
Determinar el nivel de aceptacion del proyecto en los futuros estudiantes universitarios y los entes
encargados de la educacion a nivel distrital y-o local.

2.2 Objetivo del Negocio
A partir de un acertado proceso de orientacidén vocacional, crear una corporacion con la finalidad de
ayudar a los futuros y actuales universitarios en la eleccidon de sus carreras profesionales con el fin de
asegurar un servicio firme y con buena proyeccion nacional e internacional




2.3 Objetivos Especificos

1.

Explorar, investigar y conocer a fondo lo relacionado con la deserciéon estudiantil y la
orientacién vocacional permanentemente

Realizar pruebas piloto con futuros estudiantes universitarios para plantear y medir la
efectividad de la metodologia en el proceso de pre orientacidn, orientacién y post orientacion
vocacional y profesional

Definir metodologias de orientacién acordes al fin del proyecto que seran desarrolladas con los
jévenes en la eleccidn de sus carreras profesionales

Analizar el mercado objetivo para conocer su aceptacién del prototipo de servicio

Conocer todos los procesos legales correspondientes a la contratacion de proyectos de
desarrollo social local

Determinar el grado de aceptacidon del servicio en los entes publicos encargados de la
educacion

Elaboracion de estrategias de inclusion de nuevos servicios en las entidades que apoyan este
tipo de iniciativas

Generar conocimiento y posicionamiento de marca de la corporacién y del servicio en los
mercados meta y mercado objetivo, asi como abrir la posibilidad de generar mayor demanda
del servicio

Trabajar en un posicionamiento marcado frente a la competencia



Parte Il. Marketing Estratégico

3. Consumidor

3.1 Perfil del consumidor
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Orienta tu Futuro

200070000

Ficha de Caracterizacion del Mercado

Mercado Meta (Mercado Actual)

Mercado Objetivo (A corto plazo)

Mercado Potencial (Mercado a largo
plazo)

Segmentacion Geografica: 5

Colegios Distritales Localidad de

Bosa, Bogotd D.C.

Segmentacion Geografica: 5 Colegios
Distritales Localidad de Bosa, Bogotd
D.C.

Segmentacion Geografica: Colegios
Distritales de la Ciudad de Bogota con
indices de desercién

Tipo de Empresa

Alcaldia Local, Colegios
Distritales

Alcaldia Local, Colegios Distritales

Alcaldia Mayor, Secretaria Distrital de
Educacién

Variables Operativas

La Alcaldia Local se renueva
cada 3 afios segun la

reglamentacién estipulada.
www.bogota.gov.co

La Alcaldia Local se renueva cada 3
anos segun la reglamentacion

estipulada.
www.bogota.gov.co

La Alcaldia Mayor se renueva cada 4 afios

segun la reglamentacion estipulada.

www.bogota.gov.co

Segmentacion Demografica

Edad: Entre 15 a 25 afios de
edad

Sexo: Masculino, femenino.

Educacidn: Estudiante de grado

11

Edad: Entre 15 a 25 anos de edad
Sexo: Masculino, femenino.

Educacion: Estudiante de grado 11

Edad: Entre 15 a 25 anos de edad
Sexo: Masculino, femenino.

Educacion: Estudiante de grado 11




Educacién: Primaria, secundaria
Ocupacién: Estudiante
Religidon: N/A

11

Educacion: Primaria, secundaria
Ocupacién: Estudiante
Religién: N/A

Educacion: Primaria, secundaria
Ocupacién: Estudiante
Religién: N/A

Determinacion de la eleccion de estas empresas

Siendo Bosa una de las
Localidades mas extensa de la
ciudad y con mayor numero de
colegios distritales, tuvo una
inicial inclinacién hacia el
servicio que fue profundizada al
investigar que la inversion en
educacion en esta zona es una
de las mads altas en comparacién
con el resto de localidades de la
ciudad de Bogota.

Caracterizacion Sector educativo

www.sedbogota.edu.co

Siendo Bosa una de las Localidades
mas extensa de la ciudad y con
mayor numero de colegios
distritales, tuvo una inicial inclinacidn
hacia el servicio que fue
profundizada al investigar que la
inversion en educacién en esta zona
es una de las mas altas en
comparacion con el resto de
localidades de la ciudad de Bogota.

www.sedbogota.edu.co

La Alcaldia Mayor de Bogota a través de
su administracién y por medio de la Sec.
Distrital de Educacién, estaria en plena
facultad de tener en cuenta para proceso
de licitacién el servicio de Intro, de igual
modo, Intro espera participar de forma
efectiva en dichos procesos a partir del
cumplimiento de los requisitos
estipulados.

www.bogota.gov.co

11
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Tabla # 2 Ficha de Caracterizacién del Mercado. Fuente: Investigacién, Corporacién Intro

3.2 Papeles de compra

Papel Agente

Iniciador Alumnos con situaciones de confusiéon o dificultad frente
a su proyeccion profesional

Influenciador | Colegio Distrital

Quien decide | Comité de la Alcaldia de Bosa

Comprador Alcaldia Local de Bosa

Usuario Alumno

Tabla # 3 Papeles de Compra Fuente: Corporacion Intro

12
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4. Mercado

4.1 Historia
Segun el idioma chibcha o aborigen, se encuentra la siguiente definiciéon de la palabra
bosa: que significa el segundo dia de la semana ata, bosa, mica, muijica, jira, ta y
cujupucua.

También significa, cercado que guarda y defiende las mieses, el cual se representa por un
jeroglifico en forma de nariz, con las ventanillas abiertas, o por la parte del disco lunar que
afecta la forma de una cara'.

Bosa, segundo distrito chibcha en importancia, se considerd a la llegada de los espafioles
tierra de indigenas, comandada por el cacique Techotiva, duefio y sefior del poblado,
cuyos herederos aun hoy en dia se encuentran en la vereda San Bernardino y se
distinguen por sus apellidos como: Neuta, Chiguazuque, Tunjo y Orobajo, entre otros'.

Fue reconocido como un pueblo frio, distante a tres horas de camino a pie del entonces
Santa Fe, con excelentes condiciones para el cultivo, la ganaderia y la caza.

En 1539 llegaron los conquistadores espafioles a Bosa; entre ellos estaban Gonzalo
Jiménez de Quezada, Nicolas de Federmdn y Sebastian de Belalcdzar, cuyo objetivo era
firmar un tratado de paz.

Como recuerdo de este gran encuentro histérico se construyd en 1618 la iglesia San
Bernardino de la Sierra, que en la actualidad se conserva como patrimonio arquitecténico
de la comunidad; en su interior existen valiosos lienzos hechos por los primeros artistas
santaferefios.

Otro momento histdrico fue la batalla de Bosa en 1853, donde fue derrotado el entonces
dictador Melo por las fuerzas constitucionales comandadas por Tomds Cipriano de
Mosquera, José Hilario Lopez y Pedro Alcantara Herran.

El antiguo municipio tenia una extension de 176 lun 2 y limitaba al norte con Fontibén y
Mosquera, por el oriente con Bogota, por el sur con Usme y por el occidente con Soacha y
Usme; estos limites fueron modificados al constituirse como municipio anexo a Bogota,
D.E. y convertirse en alcaldia menor, mediante decreto legislativo 3440 del 17 de
diciembre de 1954 durante el gobierno del general Gustavo Rojas Pinilla, hecho que
cambio sus linderos, que fueron nuevamente transformados con motivos de la creacién
de la alcaldia menor de Ciudad Bolivar.

Bosa es polo de desarrollo donde confluyen grupos de desplazados y personas de escasos
recursos econémicos.

Fuente: "Diagndsticos Locales con Participacion Social" de la Secretaria de Salud del Distrito, facilitado por el Archivo Distrital.
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Bosa es caracterizado por ser una de las localidades mas grandes de la ciudad de Bogota,
asi mismo, por alojar gran cantidad de poblacién infantil y juvenil que es notoria, por lo
cual hay gran afluencia de colegios tanto publicos como privados.

UPZ de la localidad Bosa
| ~OMERD Te HEE: SUELO DE EXPANGION | AREASSDN |
NOMERD Y CLASIFICACION EXTENSION | - ’DE‘DE AREASDE| AREAS | DESARROLLAR SUEL
NOMERE LFZ vFz HA MANTANAS MANTANAS EAFANIIONFROTEGIDAS I::'RT::% [URHA?
RESIDENCIAL
Al n i Q i 7 7
SAPOGED COMSOLIDADO 213 43 83 205 8049 i 1 1245 1873
—_— RESIDENCIAL DE
. URBANIZATOON 495,50 3 953 225 a 1 4541 4281
OCCIDENTAL TNCCMPLETA
BosA RESIDENCIALDE
3 CENTRAL URBANIZAODON 71745 300 1.175 34847 1] [ 1003 G145
MNCOMPLET A
5/EL PORVENIR DESARROLLO ameze | 190 bl 58,18 1144 135,15 9258
7|TINTAL SUR DESARROLLO 564,85 247 23 11,85 2284 118,23 514 1554
TOTALES 239138 | 100 2601 ™ 228 69 23368 41832 1510,
L _mapa | sasweme | ruonoo
Toear
Parcelaciones
El Porvenir
Santa
Barbara 5
%— - cera 892
s o <
Bermardine Soyicias de N
can®
Betania
Santa Ines S
. e 5
XX Concepcion &
Maryland Bosa R
Islandia Meji
El Jardin A
>
Laureles Qe\\‘(
=
Potrero %
Sranco Carbonel
CaMana La Estacion
POWERED BY putosur K77G - Autosy,
Google Datos, de mapa ©2012 Google - T¢

Tomado de: GOOGLE MAPS.

Sin embargo, aunque es una de las localidades con mayor nimero de colegios privados y
distritales, es una de las localidades que cuenta con mayor grado de analfabetismos en
personas mayores de 40 anos, y es una de las cuales cuenta con mayor desercidon en
cuanto a educacién superior se refiere

Fuente: http://www.ofecfuturoscientificos.com/bosa.html

Teniendo en cuenta esto, la alcaldia local desde sus planes y politicas ha decidido hacer
mayor inversién en la educacién e todas sus fases, por lo cual implementa proyectos que
permiten ingresar a toda la comunidad a las formas de educacion mas adecuadas a sus
necesidades econdmicas, sociales y familiares.

En cuanto a lo relacionado con la educacidn superior, se puede analizar que la alcaldia
local implementa planes y programas que permiten ingresar a los jovenes a la educacién
superior, un ejemplo de estos es el plan realizado en el 2010, en donde se busca dar
subsidios a los jovenes para logara este fin.

14
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4.2 Tamaiio del Mercado

Teniendo en cuenta que los resultados arrojados por un estudio realizado en el afo 2011
muestra una desercidn que oscila entre el 45 y el 50 por ciento, y una tasa bruta de
matricula del 35,5 por ciento, lo que quiere decir que de cada 100 colombianos 35
entran a la educacion terciaria y sélo culminan con éxito sus estudios entre 16 y 17
estudiantes. *

Basados en el mercado meta o mercado inmediato que consta de estudiantes de grado
11° de la localidad de Bosa, en donde se incursionard inicialmente en 5 de los 28 colegios
distritales de la zona de influencia, los cuales se convertiran inmediatamente en el
mercado objetivo, haciendo referencia al mediano plazo, por lo tanto el mercado
Potencial se determinaria en los colegios distritales de la ciudad de Bogota que
presenten mayores indices de desercidn universitaria de sus graduandos.

Numero de colegios Distritales de Bogota por localidad. Periodo 2008 — 2011.

Localidad 2008 2009 2010 | 2011
Usagquén 11 1 11 11
Chapinero 3 3 3 3
Santafe 9 9 9 8
San Cristdbal 33 33 33 33
Usme 45 45 45 44
Tunjuelito 12 12 12 12
Bosa 25 28 28 28
Kennedy 40 40 40 40
Fontibon 10 10 10 10
Engativa 31 32 31 32
Suba 26 26 26 26
Barrios Unidos 10 10 10 10
Teusaquillo 2 2 2 2
Los Martires 8 8 8 8
Antonio Narino 5 5 5 5
Puente Aranda 15 15 15 15
La Candelaria 2 2 2 2

Fogord Caradterizaddn Sector Educative 2017 — Versicn preliminar - 2
Av. El Dorado No. 66-63 FPEX 3241000 Ext 4113-4119  www.sedborota.edu.co Informacion: Linea 195

Tabla # 4 No. Colegios Distritales de Bogota, Fuente: www.sedbogota.edu.co

3 . .
www.mineducacion.gov.co
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Matricula del Sector Oficial de Bogota por localidad y rangos de edad. Ano 2011

Localidad Rangos de edad
3-4ahos | S-Gahos | 7-Tlafes 12-15ahes 16-17 ahos | 18- 24 afos | Mas de 24 Total
Usaquén 156 3.635 11.852 10.862 3.248 698 400 30.851
Chapinero 45 564 1.744 1.492 492 86 33 4,456
Santa Fe 75 1.324 4.513 3.953 1.268 446 345 11.924
$an Cristabal 568 8.400 26.354 23.315 6.722 1.698 924 6£7.981
Usme 940 9.744 30.542 26,380 7.331 1.506 80O 77.243
Tunjuelito 203 4.767 14.742 15.640 4,799 1.068 634 41.853
Bosa 81 14.926 48.638 43.126 10.831 1.265 fle 120.613
Kennedy 1.298 16.441 55.001 48,103 12.221 1.927 i 135.773
Fontibén 248 3.343 11.051 10.206 2.933 502 394 2B.677
Engativa 580 9.062 32.658 31.904 9.085 1.598 832 85.719
Suba 269 13.799 44,065 37.060 10.104 1.222 548 107.067
Barrios Unidos 152 1.894 &6.407 6.447 1.921 187 0 17.008
Teusaquillo 39 455 1.560 1.758 524 287 271 4.894
Los Martires 45 1.542 4.951 4.730 1.329 190 60 12.847
Antonio Narino 237 1.266 4,240 4,365 1.245 420 144 12.217
Puente Aranda 357 3.335 11.082 1.039 3.366 463 157 29.799
La Candelaria 23 395 1.367 1.497 452 157 155 4.046
Rafael Uribe Uribe | 1.194 8.839 27.980 24.990 7.401 1.753 1.098 73.235
Ciudad Bolivar 429 14,988 47.372 38.236 10.820 2.584 1.590 116.019
Sumapaz 36 96 348 404 143 &0 104 1.191
Total 7.705 118915 386.617 345507 96.335 18.417 5.917 983.413

Fuente: Anexo & A Reselucién MEM 2011 - Sisterna de matricula SED Fecha de Corte: Febrero 11 de 2011 - Cifras preliminares
Elaboraddn y Cllculos: Oficina Asesora de Planeaddn - Grupo Estadistica

Tabla #5 No. Matriculas Sector Oficial de Bogota por localidad y rangos de edad, Fuente:
www.sedbogota.edu.co
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Desercién por cohorte en América Latina en 2005

Repdblica Dominicana 76.0%
Bolivia 73.3%
Uruguay 72,0%
Brast 59.0%
Chile 53,7%
México 53.0%
Venazuala 52,0%
Honduras 49,0%
Calombia 49,0%
Argentina 40,0%
Cuba 25,0%
i T T T T T T T T
0% 10% 20% 0% 40% 509 B0% 70% BO%

Fugnta: IESALC-UNESDO, Boletin oo tubre da 2007,

MINISTERIO DE EDUCACION MACIONAL Viceministerio de Educacitn Superior

Tabla # 6 Desercidén por cohorte en A Latina 2005, Fuente: www.sedbogota.edu.co

La magnitud de la desercién estudiantil en Colombia constituye un reto para el sistema de
educacion superior en los proximos anos. El pais ya ha iniciado este proceso, entre 2004 y
2008, la desercion estudiantil, medida como un promedio de la tasa registrada por
cohorte de ingreso, disminuyd de 48.4% en 2004 a 44.9% en 2008, y registra una tasa
inferior al promedio latinoamericano —55% en 2006—, segun metodologia establecida por
el Instituto Internacional para la Educacién Superior en América Latina y el Caribe, —
IESALC— de UNESCO. Hacia adelante es prioritario fortalecer las acciones, encontrar
nuevas alternativas y acelerar el proceso para disminuir esta tasa. La meta, que nos hemos
fijado como pais, es disminuirla al 40% en el afio 2010, y al 25% en 2019, segun se
contempla en el documento Visién Colombia Il Centenario 2019 *.

4
http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/articles-254702 libro desercion.pdf
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4.3 Impacto de la tecnologia

La tecnologia en el desarrollo de la presente propuesta sera fundamental no solo para
establecer contacto con los usuarios y clientes, ademas servird en procesos como
posicionamiento de marca, la venta misma, prestaciéon del servicio, reconocimiento como
servicio especializado, entre otros. Por lo anterior y por la responsabilidad ambiental que
tiene la corporacién, ésta debe trabajar de la mano con herramientas tecnoldgicas,
aplicando las actualizaciones que sean necesarias.

Inicialmente el proyecto contara con hardware y software basicos para el desarrollo de las
labores administrativas y mercadolégicas, de igual manera se contara con elementos que
apoyen el proceso de prestacion del servicio, tales como video beam, proyectores,
camaras de video, grabadoras de audio, entre otros.

4.4 Competidores

Basados en la pre investigacion, se ha determinado que la participacion de la
competencia en el mercado esta dividida de la siguiente manera:

Colegios Publicos EL Ministerio de Educaciéon Nacional; como estrategia de permanencia
de los estudiantes en la educacion superior ha lanzado una campaia desde el 2008, en
donde se dictan talleres de orientacion vocacional para toda la poblacion Nacional, sin
embargo, estos encuentros son muy reducidos y no cubren a toda la poblacién, por otra
parte algunos colegios publicos manejan a través de sus docentes de planta y psicélogos
procesos de orientacidon profesionales, los cuales no son profundos y ademas estdn
basados en la destreza educativa dejando a un lado otros factores importantes como el
social y econémico’.

Universidades; Como estrategia de mercadeo las universidades de caracter privado han
abierto oficinas de orientacion vocacional en donde se dictan talleres, se hacen test etc.,
que buscan ayudar a los jovenes a elegir una carrea profesional. Un Ejemplo de esto son
universidades como Jorge Tadeo Lozano, Javeriana, Rosario, etc®.

Privados; Algunas instituciones privadas se han dado a la tarea de asesorar a jovenes y
adultos en la seleccion de sus carreras profesionales, sin embargo esta no se funda en la
eleccién de carreras profesionales. Un ejemplo de esto es el Grupo Formarte’.

Por otro lado, se destaca también la reciente creacion del portal
www.guiaacademica.com/carreras, de propiedad de El tiempo casa editorial, en donde
los usuarios encontrardan cinco secciones principales:
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Guia vocacional: le permite al usuario presentar a través de internet una prueba de
orientacion, con lo cual el sistema le muestran no sélo los resultados sino también un
informe de la personalidad, preferencias ocupacionales y habilidades, ademas de un
listado de carreras clasificado en dos categorias: aptitudes e intereses.

Contenido Premium: producto con informacién del mercado laboral que permite evaluar
el estado actual y proyectar la situacion de las carreras. Incluye datos salariales, de
empleabilidad, cargos cominmente desempefiados, sectores econdmicos y areas tipicas
de los egresados.

Carreras: Inventario de los pregrados de nivel universitario existentes en Colombia y que
estan avalados por el Ministerio de Educacion Nacional.

Universidades: Directorio de instituciones autorizadas por el gobierno para ofrecer
carreras profesionales en el pais.

Conexidn U: Contenido informativo con recomendaciones de expertos y estudios sobre
orientacion vocacional.

*www.utadeo.edu.co/dependencias/orientacion/charlas.php

6 .
'www.colombiaaprende.edu.co

"http://www.grupoformarte.com/contenido.php?id=418&cid=43/orientacion-vocacional
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4.5 Matriz MPC

MATRIZ DE PERFIL DE COMPETENCIA - MPC
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4 FACTOR CLAVE DE EXITO

Justificacién
Ponderacidn

Colegios Publicos

Universidades

Grupo formarte

E R

E R

E R

1|Orientacién no especializada

22%

Muy importante por
que de esta depende
|a decisidn del
estudiante

2 0,44

P

Antigliedad en el mercado

17%

Por su permanencia
genera mayor grado
recordacién en el
mercado

2 0,34

3|Experiencia en el campo

15%

Debido a su mayor
tiempo de
permanenciz en el
mercado se ha
generado una
experiencia amplia
en el drea

5|Cobertura del mercado

27%

Por zunaturaleza y
demanda del servicio
por la comunidad
tiene un alto
porcentaje

Estrategias de acompafiamiento y seguimientos del
proceso

15%

ynotiene
seguimiento y no da

3 0,45

3 0,45

100%]

Tabla # 7 Matriz MPC, Fuente: Corporacion Intro

Analisis

Teniendo como

referente competitivo y utilizando el

2,63

2,54

2,37

GRUPO FORMARTE como

benchmarking se observa que los factores que mas afectan a Intro son: Antigliedad,
Experiencia en el campo y Cobertura en el mercado, estas desventajas se deben a que
este tipo de mercado no ha sido explorado en profundidad, siendo manejado de manera

superficial y sin el grado de importancia que merece.
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4.6 Segmentacion del Mercado

Segmentacion Demografica

Edad Entre 15 a 25 anos de edad
Sexo Masculino, femenino.
Ocupacion Estudiante de grado 11
Educacion Primaria, secundaria
Religién N/A

Segmentacion Geografica

Variables Geograficas Niveles, Intervalos o Clases

Pais Colombia

Ciudad Bogotd

Zona Localidad 7, Localidad de Bosa

Tamafio Zona 476 Hectdreas de suelo, 6.776.009
Habitantes

Densidad Urbano

Clima Templado

Variables Geograficas Niveles, Intervalos o Clases

Segmentacion Psicografica

Gustos Determinados por la personalidad

Preferencias Influenciados por la moda y tendencias

Aficiones Hobbies, deportes

Conducta Aprendidas o por formacion

Estilo de Vida Influenciados por la diversion y las
tendencias actuales

Habitos de Compra Por lugar de decision, momentos de
decisidn, amigos influenciadores

Habitos de Uso El servicio se tomara en horas
determinadas en su horario habitual de
estudio

Gustos Determinados por la personalidad
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5 Marketing Mix

5.1 Lanzamiento del Servicio

El lanzamiento del servicio de asesorias vocacionales y profesionales por parte de la
corporacion Intro, se realizara en convenio con la Alcaldia Local de Bosa la cual influye en
el Mercado Meta de la Corporacion, por medio de un evento el cual incluye los Colegios
inicialmente, en los cuales se realizara la incursidn del servicio, este evento serd después
de realizado el primer cierre de asesorias que logre la corporacidon, y se realizard con
principales actividades culturales tales como conciertos entre otros.

5.2 Objetivo de la Estrategia

Este tiene como finalidad dar a conocer el servicio en las personas de la zona las cuales se
espera reconozcan la importancia de este tipo de procesos ya que se lograra que ellos
elijan adecuadamente sus carreras profesionales, lo cual servird como apoyo en el
cumplimiento de sus proyectos de vida.

5.3 Descripcion del Producto/Servicio

e Servicio de Orientacién Vocacional y Profesional

e Areade la Educacion

e Servicio Especializado
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Matriz Ansoff

Existente

Nuevo

23

Servicio

Existente

Estrategia de Penetracion
de

Mercados

La estrategia para
penetrar el mercado
pretende aumentar la

participacion del
mercado que
corresponde a los

servicios presentados por
la  corporacién Intro
mediante contratos
licitados por parte de la
alcaldia local de Bosa

Desarrollo de Mercados
Atraccion del servicio
para generar nuevos
mercados.

Tabla # 8 Matriz Ansoff, Fuente: Corporacién Intro

5.4 Calidad

El proceso de orientacion vocacional y profesional de la corporacion tiene unas fases
para diagnosticar al usuario y un tiempo determinado para descubrir su verdadera
vocacion, esto permitira que se genere confianza en el servicio brindado, ya que no son
fases donde el usuario esta expuesto a procesos repetitivos donde puedan llegar a
fatigarse teniendo en cuenta que el servicio sera complementario a su plan de estudios.

Por otra parte la Corporacidon hara énfasis en la satisfaccion garantizada de los usuarios
principalmente en el resultado que arrojen los resultados finales donde se darad un
diagnostico sobre cuales seran las principales opciones de carreras profesionales a
estudiar segun el proceso de orientacion previamente brindado por la Corporacion,
ademas los valores agregados que también son diferenciadores del servicio con respecto
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Nuevo

Desarrollo del servicio
Desarrollo de nuevos
servicios o] nuevos
valores agregados asi
como generacion de
diferenciacion ante los
actuales servicios

Diversificacion
Incrementar las ventas
mediante la introduccion
de nuevos mecanismos
en procesos de
orientacién en colegios e
institutos orientados al
servicio de asesorias
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a la competencia los cuales garantizaran todo el proceso de orientacidon previo a la
vinculacion definitiva de los alumnos a la vida universitaria.

Otro factor que demostrara la calidad del servicio sera el apoyo y confianza generado al
momento que el servicio sea aceptado por los principales entes publicos encargados de
la administracion local tales como Alcaldia, Colegios, Universidades y Centros de

educacion superior.

También se busca generar convenios con Universidades, Centros de Educacién Superior,
Fundaciones, Organismos Nacionales e Internacionales que apoyen este tipo de
iniciativas, al lograr este tipo de convenios también se tendria mayor confianza del
servicio ya que estos serian vistos por los usuarios como un respaldo hacia la

Corporacion.

5.5 Ficha Técnica

Ficha técnica:

intro

Orienta tu Futuro

Caracteristicas

Descripcion

Denominacion del Bien o Servicio

Eslogan

Corporacion ntra
Intro Orienta tu Futuro

Denominacion Técnica del Servicio

Sesiones de orientacion vocacional.

Clientes

Alcaldias locales, colegios distritales que cuenten con grados 11vo.

Procedimiento asociado

Asesorfa para
tecnolégicas.

la escogencia de careras profesionales, técnicas vy

Necesidades y expectativas de los clientes

Reconocer afinidades en la educacion supenor de estudiantes de grado 11vo
para asi reducir la tasa de desercidn en la educacion superior.

Sector

Sector educacian

Tabla # 9 Ficha Técnica, Fuente: Corporacidn Intro
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5.6 Descripcion de los procesos

- Fase 1: reconocimiento de grupos por afinidades cognitivas

En esta fase el pedagogo hace una diagnostico por grupos homogéneos que arrojara las
diferentes afinidades de las ramas del conocimiento, se realiza en grupos ya que es un
proceso de charlas y entrevistas que permitira debatir junto con los jovenes qué tanto
reconocimiento tienen estos sobre las diferentes carreras ofertadas y la relacidon de estas
con sus gustos y motivos.

Encargado de esta fase: PEDAGOGO

Tiempos: 2 horas por semana durante un mes.

Recursos: preguntas enfocadas a las diversas afinidades.

- Fase 2: reconocimiento de afinidades y gustos individuales

Durante esta fase el psicélogo reconocera las afinidades individuales de cada estudiante y
asi mismo hard un diagnostico que le permitird al mismo reconocer sus gustos y motivos.
Esta fase se desarrollara por medio de entrevistas y test psicométricos que permitirdn
ubicar al joven en una de las ramas del conocimiento y mas adelante en una carrera
profesional ofertada.

Encargado de esta fase: PSICOLOGO

Tiempos: 2 horas por semana durante un mes.

Recursos: preguntas enfocadas a las diversas afinidades, test psicométricos de orientacion
vocacional.

- Fase 3: reconocimiento de carreras ofertadas en el pais.

Durante esta fase el psicdlogo y el pedagogo haran explicaciones sobre las ramas del
conocimiento, las carreras afines a cada rama, requerimiento cognitivos y académicos de
cada una y demds temas que permitan a los estudiantes reconocer debilidades o
fortalezas que le ayuden a ubicarse en una de estas.

Encargado de esta fase: PSICOLOGO y PEDAGOGO

Tiempos: 2 horas por semana durante un mes.

Recursos: videos y presentaciones enfocadas a requerimientos de carreras universitarias.

- Fase 4: reconocimiento del entorno familiar y econémico del joven.

En el desarrollo de esta fase el trabajador social analizara las aspiraciones, recursos
econdmicos, laborales y metas de familiares y allegados del estudiante, esto con el fin de
lograr la aceptacion de la carrera escogida, en un futuro por el joven.

Encargado de esta fase: TRABAJADOR SOCIAL

Tiempos: una semana 1 hora diaria.

Recursos: Ninguno. Se hace por medio de contacto directo con familiares y jévenes que
estan siendo asesorados.
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Para finalizar este proceso se entregara los resultados a los colegios y familiares de cada
uno de los jévenes y se tendra una charla con este para hacerle conocer sus resultados y
asegurar si este es el deseado.

5.7 Valor agregado

-Apoyo en la busqueda de institucién de educacién superior, al finalizar el proceso de
orientacién.

-Busqueda de ayudas tales como becas, medias becas y bonos para la inclusién a las
instituciones de educacién superior

-Orientacion para los casos que requieren que las personas deban trabajar para apoyar
sus nucleos familiares y no tengan apoyo para ingresar a la educacién superior
-Seguimiento y monitoreo del avance en los cumplimientos del plan de estudio de

acuerdo a la carrera elegida
Fuente: Elementos de orientacion profesional, Socorro Inés Restrepo, Ediciones Pedagédgicas Latino Americanas Ltda.

5.7.1 Griafico del Proceso

Reconocimisnto
Fase 2: de afinidades ¥ Enfrevistas y
test
| psicométricos
) -

-

|
;
-

Convenio con Estudiam«zs Grado

instifucion v padres 1
Andlisis de las Fase 4:
aspiraciones, reconocimisen
recursos to del
economicos, (J_ entormo |
laborales y (J— familiar v
metas de econdmico
familiares y del joven.
allegados del
estudiante

Grafica # 1 Grafico del Proceso, Fuente: Corporacion Intro

26



27

Recurso Humano

El principal recurso para Intro lo constituyen los profesionales orientadores, quienes se
espera cuenten con las siguientes caracteristicas:

Psicologo Profesional formado en la rama de la psicologia o en proceso de
grado con la capacidad de entender a otros en la diversidad y
con propdsitos firmes de ayuda a sus pares. Debe manejar
aspectos bdsicos relacionados con la rama de la psicologia
como la creacién e implementacién de pruebas psicotécnicas
enfocadas en afinidades educativas y reconocimiento propio de
cada una de las personas que ingresen al programa.

El psicologo debe tener bases en pedagogia y formas de
ensefianza.

Pedagogo Profesional de en las ramas de la educacion, licenciado o en
proceso de grado con experiencia en el trabajo con poblaciones
en situacion de vulnerabilidad, con formacién en investigacion
educativa y procesos sociales relacionados con las comunidades
la familia y el sujeto. Con capacidad de preparacién vy
presentacion de charlas a grandes grupos sobre temas
relacionados con las ramas de la educacién y sus
particularidades.

Trabajador social Profesional del trabajo social o estudiante en proceso de grado
gue maneje el trabajo con comunidades, familias y sujetos, con
conocimientos en pedagogia, investigacidon educativa, historia
de la educacién y aspectos relacionados con su rama de estudio
como convivencia, calidad de vida y reconocimiento de
poblaciones de trabajo.

5.7.2 Recursos Humanos

La corporacién estara enfocada en el talento humano y el desarrollo personal de sus
colaboradores, se realizaran capacitaciones, charlas motivacionales, espacios ludicos y
reuniones grupales periddicas para entender las necesidades de cada uno de ellos y tener
en cuenta los aportes que tengan hacia la empresa.

El objetivo a lograr en la compaiiia por medio de los cargos y funciones estén orientados
al profesionalismo interno como externo, por lo cual cada colaborador tendra clara la
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responsabilidad que debe asumir, es por esto que no compartiran o cruzaran funcionesy
no habra dependencia laborar para asi evitar retrasos en las labores. Cada funcionario
esta altamente capacitado para realizar un éptimo trabajo.

La corporacion estd obligada a tener capacitados a los colaboradores ya que son parte
fundamental de la compaiiia y serdn el reflejo hacia nuestros usuarios.

Se determinard con los novedosos y acordes procesos que se utilizardn para el continuo
mejoramiento de los usuarios, esto aportara a que los futuros usuarios queden en total
satisfaccidn y asi Intro llegard a ser reconocida no solo como una corporacidn de asesorias
de orientacidn vocacional sino por su alto margen de calidad.

Actividades de los Funcionarios

e Director General: Es el encargado de anclar los procesos que se dan dentro de la
corporacién

e Director Comercial: Es el encargado de crear e investigar todo lo relacionado con la
promocion el servicio otras estrategias de Mercadeo

e Ejecutivo Comercial: Es el encargado de promocionar el servicio y las relaciones
corporativas.

e Contador: Encargado de controlar y fiscalizar los fondos de la empresa.

e Pedagogo: Encargado de manejar el proceso de orientacidon con enfoque a las
areas del conocimiento

e Psicdlogo: Encargado de manejar todo lo relacionado con la parte cognitiva y
psicolégica en el proceso de orientacién

e Trabajador Social: Encargado de revisar todo el contorno social en el proceso de la
orientacion

En la empresa, los cargos deben estar correctamente contextualizados y ubicados dentro
del organigrama organizacional. Esto debe tener: nombre del cargo; 4d4rea a la que
pertenece; donde se ubica el cargo; el nimero de plazas existentes; edad y sexo
requeridos; lineas de reporte directo y funcional; la misién o razén de ser del cargo
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5.7.3 Manual de funciones de los colaboradores

Director General Permitir el anclaje de las | Estudios:
diferentes dreas de la | Profesional en
empresa en un clima de | Administracién o
trabajo que lleve al fin | Mercadeo
social y econdmico que
tiene la Corporacién.
Director Comercial Organizar las formas, | Estudios:
medios y metodologias | Profesional en
que permitan la | Mercadeo
promocion, compra y
venta del servicio
ofrecido por la
Corporacion.
Ejecutivo Comercial Apoyar la venta del | Estudios:
servicio. Profesional en
Asesorar a los | Mercadeo
interesados en los
beneficios de acceder al
servicio.
Contador Llevar los  balances | Profesional en
financieros entrantes vy | contaduria.
salientes de la
corporacion.
Asesores Vocacionales y | Realizar todo el proceso | Educacién:
Profesionales de orientacién de la | Profesional en dreas
manera adecuada y | sociales del
predispuesta por la | conocimiento con
Corporacién. curso de manejo de
Anclar los procesos de | personal.
orientacién vocacional.
Conocimientos:
Dar cuenta a los | Administrativos y de
superiores de los | manejo de personal.
avances del proceso.
Velar por el correcto | Experiencia:
desarrollo de los | Experiencia en trabajo
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procesos.

Contacto directo con los
colegios e instituciones
gue se involucren en el
proceso.

Crear un clima de trabajo
Optimo para todas sus
personas a cargo.

Velar por que las fases
del proceso se cumplan
en su totalidad.

con adolescentes.

Psicélogo Crear pruebas o | Estudios: profesional
entrevistas para las | en psicologia.
sesiones.

Conocimientos:
Analizar la factibilidad de | Creacion  entrevistas
las carreras escogidas | talleres y encuestas
por cada alumno. para  jovenes en
edades adolescentes.
Estudiar las posibilidades
de escogencia de carrera | Creaciéon de pruebas
de cada joven. de aptitudes y
psicométricas.
Plantear talleres que
favorezcan a la | Experiencia:
consecucion de la | Trabajo con jévenes.
informacién deseada.
Crear informes de cada
uno de los procesos
realizado.

Pedagogo Crear pruebas o | Estudios:
entrevistas para las
sesiones. Licenciado/a en

ciencias sociales,
Ayudar al | pedagogia o
reconocimiento de los | psicopedagogia.

requerimientos de cada
carrera profesional.

Consecucion de recursos

Conocimientos:
Requerimientos
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que permitan el
desarrollo de las
asesorias teniendo en
cuenta el area
pedagégica de las
mismas.

Plantear talleres que
favorezcan a la
consecucion de la
informacién deseada.

Crear informes de cada
uno de los procesos
realizado

cognitivos para buscar
afinidades en carreras
universitarias.

Experiencia:
Trabajo con jovenes

Trabajador Social

Trabajo con padres y
allegados del joven.

Creacion de etnografia.

Estudios sobre
posibilidades

econdmicas sociales vy
culturales de las familias.

Estudio sobre
aspiraciones y metas de
las familias y el joven.

Crear informes de cada
uno de los procesos
realizado

Estudios:
Profesional en trabajo
social.

Conocimientos:
Dindmicas de familias.

Experiencia:
Trabajo con jovenes

Tabla # 10 Manual de funciones de los colaboradores, Fuente: Corporacién Intro

Cada colaborador debe cumplir al maximo con su funcién y en el tiempo estipulado por la

organizacién para el buen desarrollo de la misma.
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5.7.4 Jornada laboral

La jornada laboral depende del cargo y funciones de cada trabajador, ademas de la
institucion en la que se trabajara y el contrato con esta institucion. Los horarios estardn
definidos entre 8 am y 5 pm y serdn de lunes a viernes y un sabado cada 15 dias, este con
el fin de entregar informes de avance de los procesos.

Cargo 8:00 [9.00[10.00 [11:00 [12:00 [13:00 [14.00 [15.00 [16.00 [17.00

Director General

Director Comercial

Ejecutivo Comercial

Psicdlogo

Psicopedagogo

Trabajador Social

Tabla #11 Jornada Laboral, Fuente: Corporacion Intro

* El contador serd contratado por prestacidn de servicios, por lo tanto no requiere horario
de trabajo y tampoco puesto de trabajo

5.7.5 Estrategia de Reclutamiento

Para el reclutamiento del personal inicialmente se recibirdn hojas de vida de cada una de
las vacantes que se deben ocupar.

Para seleccionar al personal se tendra en cuenta principalmente el cumplimiento del perfil
requerido.

La estrategia para la convocatoria sera muy minuciosa hasta tal punto de ser muy
exigentes en la vinculacion del personal, en el cual se revisaran puntos muy especificos:
presentacidon personal, desempeno laborar, liderazgo, participacién social, conocimiento
del cargo y de la misma empresa, crecimiento personal. Pasados estos filtros se pasara a
una contratacién a término definido y posteriormente al proceso de induccién, a cargo de
nuestros instructores para el conocimiento interno de la compaifiia y normas y actividades
a seguir.

El personal que conformard el grupo de trabajo preferiblemente serdn jévenes entre 20 y
30 aiios de edad, de presentacion personal impecable, con buena actitud social, y que
tengan liderazgo e iniciativa, deben ser Profesionales, con experiencia en el campo de la
educacion y manejo de grupo, con visién y aportes para la organizacidén, y con visién al
mejoramiento personal y de la empresa.

5.7.6 Capacitacion
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Teniendo en cuenta el fin social de la corporacion (ayudar a mejorar los proyectos y
calidad de vida de cada uno de los asistentes a las tutorias), los colaboradores de seran
capacitados en temas como prevencidon de pobreza y promocidn en valores, ademas de
temas pedagdgicos correspondientes a la construccién de planes de vida y asesorados
sobre el problema de la desercidon en la educacidn superior en el pais asi como sus causas
y consecuencias; esto con el fin de que cada uno de los colaboradores tenga
conocimientos interdisciplinares y que la corporacién tenga un equipo de trabajo integral.

5.7.7 Organigrama

-~
Director f Contador
Comercial

\ ) \

|

- Y

Ejecutivo

Comercial
. J
i . J

Pedagogo Psicéloge T. Secial
" )

Grafica # 2 Organigrama Corporacién, Fuente: Corporacién Intro

5.7.8 Equipos de Trabajo y Apoyo

Los principales elementos utilizados serdn material administrativo y de logistica tales
como:

e Computadores

e Software de manejo de informacion

e Pagina Web, plataforma virtual de apoyo para el proceso de orientaciéon

e Papeleria Area Administrativa

e Papeleria, Formatos, Bases de Datos (Procesos de Orientacion)

e Mueblesy enseres de la oficina administrativa
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5.7.9 Ciclo de Vida

En la corporacién INTRO el ciclo de vida del servicio esta basado desde la fase en la cual
los profesionales hacen un contacto previo de investigacién con los profesores de planta
de los colegios en los cuales se realizaran las asesorias, hasta el seguimiento post
orientacién que incluye su ingreso a la educacion superior en donde los usuarios seguiran
recibiendo orientacién teniendo en cuenta que hay factores como la personalidad de los
alumnos, factor econdmico y familiar los cuales pueden llegar a generar desercidon
universitaria los cuales también estardn a cargo de la Corporacién Intro.

Para lograr impactar el mercado se plantearon algunas estrategias fundamentales en el
mundo de los productos y servicios que permitirdn avanzar a la corporacién de una simple
idea a una empresa grande, solida y con enfoque social, esta estrategia es la del marketing
mix donde estdn; precio, plaza, publicidad y promocion.

5.7.2 Beneficios para el consumidor

El primer enfoque en este caso son los usuarios, pero no solo en el caso que se ven solo
como ello, el enfoque esta en la sociedad en general, por que cuando el futuro profesional
esta correctamente asesorado y satisfecho haciendo lo que en verdad le gusta y le motiva,
no solo le genera esperanzas a él como individuo en su proyecto de vida, también afecta
su entorno social, ya sea familia o comunidad, que se vera beneficiada por la calidad de
vida que este les pueda emitir y compartir a ellos. En definitiva el servicio no solo genera
un enfoque profesional, también brinda esperanza y oportunidad de crecimiento y
desarrollo personal.

6. Estrategia de Branding

6.1 Objetivo de la Estrategia

Identificar y comunicar las caracteristicas que hacen sobresalir la marca propia para
generar relevancia, diferencia y visibilidad en un entorno homogéneo, competitivo y
cambiante.

6.2 Significado del Nombre

El nombre “INTRO” es la abreviatura de la palabra introduccién, que en términos técnicos
se refiere al ingresar de manera segura a la educacién superior, desde la orientacion
brindada por parte de la corporacion.

Caracteristicas del Nombre: Corto, descriptivo, original, simple, significativo, facil de
recordar
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6.3 Logo

intro

Orienta tu Futuro

Fondo: Pantone 428, Letra: Pantone 541, Eslogan: Pantone Process Black

Nombre: Intro

Fuente: Arno pro, fuente clara y moderna
Tonos: Gris, Azul y Negro, colores neutrales y formales

Gris: simboliza el éxito, Azul: representa responsabilidad, Negro: representa prestigio y

seriedad, Fuente: http://www.newtone.fr

6.4 Eslogan

Después de andlisis de las caracteristicas del servicio y pruebas de aceptacion vy
reconocimiento mediante encuestas al prospecto de usuario, el eslogan: “orienta tu
futuro” genero una mayor aceptaciéon ante los encuestados, el motivo principal fue por el

doble sentido del juego de palabras alusivos al objeto social de la corporacién.
Fuente: Estudio de Marca, Corporacién Intro.

6.5 Valor de Marca

El valor de marca estd enmarcado a facilitar la interpretacion de la informacién sobre el
servicio, proporcionar seguridad en el proceso de adquisicién y generar satisfaccién en el
usuario

6.6 Imagen e Identidad de Marca

Pretende referenciar el nombre de Intro en todo lo relacionado con la orientacion
vocacional y profesional.
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6.6.1 Posicionamiento del Producto

6.6.2 Tipos de Posicionamiento
6.6.2.1 Posicionamiento Basado en las Caracteristicas del Producto

Se aprovechan los aspectos del servicio de asesorias por parte de la corporacién para
divulgarlas y emplearlas como estrategia de percepcion.

6.6.2.2 Posicionamiento con Respecto al Beneficio

Con el proceso de asesorias de orientacidn vocacional y profesional, la corporacidn brinda
el beneficio a los usuarios los procedimientos que se les da por parte de los profesionales,
esto les ayudara a encontrar su vocacidn, que en un futuro el estudiante se sienta
plenamente satisfecho con la carrera de su eleccién.

6.6.2.3 Posicionamiento con Respecto al Uso

En el proceso de orientacidn el usuario determinara y diferenciara el servicio de intro con
respecto a la competencia por la confianza que puede tener el usuario no solo con el
personal de Intro si no consigo mismo.

6.6.2.3 Posicionamiento con Respecto al Respaldo

Puesto a que el respaldo inicial serdn las Alcaldias Locales seguidas de los Colegios donde
se realizardn las actividades y finalmente con todas las instituciones de educacién
superior, el usuario despertara el sentido de garantia del servicio.

6.1.7 Percepcion de los Servicios Similares

En el estudio de mercado desarrollado, se evidencio la carencia de bases, objetividad e
interés de brindar este tipo de orientacién, por lo tanto serd una ventaja al momento de
incursionar este mercado.

6.6.3 Posicionamiento de los competidores
1- Colegios Distritales, este posicionamiento es generado por el volumen de la

prestacion de las asesorias mas no por su efectividad

2- Universidades, el posicionamiento de estas estad basado en la oferta de las carreras
profesionales ofrecidas por cada una de ellas

3- Instituciones privadas, como tal no presenta un posicionamiento marcado puesto
gue se manejan como servicio secundario
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6.6.4 Declaracion de Posicionamiento

EL Posicionamiento del servicio sera basado en el énfasis o la especialidad puntual del
servicio, por lo tanto se espera asociar el objeto social del servicio con el nombre de la
corporacioén.
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Parte lll. Estrategia de Distribucion

7.1 Canal de Ejecucidn Directo

El servicio se ofrecera a través de la venta directa debido a que las alcaldias locales son las
gue puede ejecutar recursos propios en su zona para el desarrollo de proyectos de
inversién local, ya el recurso administrativo y técnico de los colegios depende
directamente de la Secretaria Distrital de Educacién, ademds se aprovechara que en el
canal directo de venta se tendra una mejor vision del cliente y se generard una mejor
adaptacidon a sus necesidades, por otra parte permitird visualizar estrategias futuras de
expansioén del servicio.

7.2 Objetivo de la estrategia

Prestar el servicio de Orientacion Profesional y Vocacional a los actuales estudiantes de
grado 11° de los Diferentes Colegios Distritales de la Localidad de Bosa en la ciudad de
Bogota Colombia, para lograr la eleccion adecuada de sus carreras profesionales y de esta
manera contribuir en el cumplimiento de sus proyectos de vida, evitar la desercién
estudiantil y aportar al mejoramiento de la sociedad por medio de emprendimiento y pro
actividad.

Cadena de ejecucién del Servicio

Alcaldia Mayor de
Bogotd

Secretaria de
Gobierno

Alcaldia Local

R
)

Colegios Distritales

Estudicantes
Grado 11

Grafica # 3 Cadena de ejecucion del servicio, Fuente: Corporacién Intro
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7.3 Proceso de Ejecucion

A. Presentaciéon de la ficha de inscripciéon de proyectos de inversién local ante la

Alcaldia Local de Bosa
Asistencia a las convocatorias de preseleccion
Seleccion de Proyectos por dreas de interés

Encuentros con colegios distritales preseleccionados
Identificacion de la problematica

Formulacidn y evaluacidn del servicio

Gestion de los recursos, contratacion

Ejecucion y puesta en marcha

Operacién y direcciéon

Control y monitoreo

ACTIOMMOO®

Presentacién del proyecto ante delegados de la Secretaria de Educacién Local

Actividad Descripcion

Responsable

Presentacion del proyecto Presentacion de la ficha de
inscripcion de proyectos de
inversion local ante la Alcaldia
Local de Bosa

Convocatorias Participacién en las convocatorias
de preseleccién

Presentacion y Encuentros Presentacion ante los entes
encargados del drea de |Ia
educacion de la localidad de
influencia

Formulacion Presentacion oficial y justificacidon
del proyecto

Contratacion Negociacion de las metodologias
de pagos

Ejecucidn Puesta en marcha del servicio en
los colegios

Operacién y direccion Directriz del equipo técnico del
servicio

Director General,
Director Comercial,

Director Comercial,
Ejecutivo Comercial

Director General,
Director Comercial,

Director General,
Director Comercial,

Director General,
Director Comercial,

Personal técnico

Director General,
Director Comercial
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Control y monitoreo Inspeccién al cumplimiento de Director General,
logros, inspeccién delegado

*Las fechas dependeran de la apertura de convocatorias para la presentacion de los
Proyectos de Inversion Local

*Presupuesto: Se tiene promediado que el costo del proceso de presentacion del
Proyecto estd enmarcado en costos de transporte, papeleria, investigacion: Costo
aproximado: COP $300.000=

Fuente: Intro Corporacion

Tabla # 12 Proceso de Ejecucidn, Fuente: Corporacidn Intro

8. Lugar a prestar el servicio

En la distribucién se tiene en cuenta que el servicio se prestara directamente en las
instalaciones de los Colegios Distritales de la Localidad de Bosa, adicionalmente se contard
con una oficina destinada a la administracion del servicio en la cual también se podran
prestar los servicios de orientacion de manera programada.

8.1 Localizacion

e Colegios Distritales de la Localidad de Bosa, prestacion directa del servicio

e Oficina administrativa y de apoyo; ubicacién: sector de Chapinero (Lugar
estratégico para generar reconocimiento de la corporacidon por su ubicacion
central y ser un punto rodeado de centros universitarios y de educacién superior)

e El tamafio se distribuird de la siguiente manera: sala de espera - recepcidn, sala de
reuniones, 1 salas de asesorias, 1 oficina administrativa y de mercadeo, los
espacios como bafos cafeteria etc.,, para un tamafo total de 90 m?
aproximadamente e inicialmente y dependiendo la demanda se ampliaria al igual
con el nimero del personal.
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9. Estrategia de Precio

9.1 Estrategia de Precio de Introduccion

Esta estrategia de precios es aplicable a productos o servicios nuevos, consiste en fijar el
precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado rdpida y eficaz, es decir,
para atraer rdpidamente al consumidor. El elevado volumen de ventas reduce los costes
de produccién, lo que permite a la empresa bajar ain mas sus precios.

9.2 Objetivo de la Estrategia

Intro, al ser una Corporaciéon fundamentara sus ingresos en un precio que simplemente
permita asumir los costos y gastos descritos anteriormente, tales como |Ia
implementacidn y prestacion del servicio.

9.3 Estrategia del Valor de Venta

La estrategia de venta se basara en mantener un elevado volumen de ventas que ayude a
reducir los costos, lo que permite a la corporacion bajar aln mas sus precios, ademas de
tener en cuenta que el margen de utilidad es el minimo ya que este sera reinvertido en el
desarrollo de la corporacién para lograr una mayor cobertura del mercado meta.

9.4 Comparacion con la competencia

Colegios Publicos $0= (matricula) Incluido dentro del plan de
estudios

Grupo Formarte $505.750= Servicio por 4 semanas, L-V,
1Hora/Dia, Incluye

material, Servicio en las
sedes de la institucion

Tabla # 13 Comparacidn con la competencia, Fuente: Corporacion Intro
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9.5 Descuentos no promocionales

Debido a que el servicio maneja una estrategia de Precio de Introduccién donde el
elevado volumen de ventas reduce los costos, se estudiara la apertura del mercado meta
donde se manejaran descuentos de la siguiente manera:

De 500 a 1000 alumnos 5% de Descuento
De 1000 a 5000 alumnos 10% de Descuento
5000 o mas alumnos 15% de Descuento

Tabla # 14 Descuentos no Promocionales, Fuente: Corporacion Intro
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9.6 Condiciones de Pago

Las condiciones de pago estan sujetas a las condiciones del licitamiento que por lo
general manejan una forma de pago de 50% al iniciar actividades, aproximadamente a
los 2 meses de iniciado el servicio y el otro 50% al finalizar el servicio donde se debe dar
un informe del cumplimiento de metas establecido. Mientras ocurre el primer pago, se
espera trabajar con un capital de trabajo inicial aportado en un 70% por los gestores del
proyecto vy el porcentaje restante a partir de apalancamiento ya sea financiero o de
capital semilla.
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9.7 Estructura de Costos
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Intro
Estrategia de Precio
400 Alumnos Gastos Comerciales: 3% Presupuestos de Costos Fijos
10 Colegios Gastos Administrativos: 5% Presupuestos de Costos Variables
Duracién de la asesoria 7 meses Utilidad: 4% Presupuesto de Ingresos
Precio Maximo de Venta x Usuario= $95.304 Presupuesto de Inversién

Punto de equilibrio 400 alumnos por asesoria

Presupuestos de Costos Fijos

Descripcién Unidad de Medida| Cant. Requerida| Precio x Unidad Parafiscales Precio Total
Director General Mensualidad 1 S 1.800.000 | S 954.000 | S 2.754.000
Director Comercial Mensualidad 1 S 1.500.000 | $ 795.000 | S 2.295.000
Ejecutivo Comercial Mensualidad 1 5 1.500.000 | $ 795.000 | S 2.295.000
Psicologo Mensualidad 1 S 1.100.000 | 583.000 | S 1.683.000
Psicopedagogo Mensualidad 1 5 1.100.000 | $ 583.000 | S 1.683.000
Trabajador Social Mensualidad 1 S 900.000 | S 477.000 | $ 1.377.000
Contador Mensualidad 1 S 800.000 | S 424.000 | $ 1.224.000
Alquiler Oficina Mensualidad 1 S 1.200.000 | $ 636.000 | S 1.836.000
Total Costo de Produccion x Mes S 15.147.000
Total Costo de Produccién x Mes x Usuario S 60.588
Presupuestos de Costos Variables
Servicios Publicos Mensualidad 4 S 800.000 | S 800.000
Agua, luz, internet, Pbx, gas Total x Mes S 3.200
Total Costos Fijos x Mes S 15.147.000
Total Costos Variables x Mes S 800.000
Total S 15.947.000
Presupuestos de Inversién y Equipos
Descripcién Unidad de Medida| Cant. Requerida| Precio x Unidad Precio Total
Computadores Unidad 10 S 900.000 | S 9.000.000
Impresoras Unidad 3 S 150.000 | $ 450.000
Video Beam Unidad 2 S 700.000 | S 1.400.000
Tv Unidad 3 S 700.000 | $ 2.100.000
Dvd Unidad 3 S 80.000 | S 240.000
Sonido Unidad 2 S 600.000 | $ 1.200.000
Cémaras Unidad 3 S 200.000 | S 600.000
Escritorios Unidad 8 S 200.000 | $ 1.600.000
Divisiones Unidad 20 S 50.000 | S 1.000.000
Otros Muebles (Sillas, Mesas, Greca, Horno,
Articulos de aseo, cafeteria) Unidad 5 S 100.000 | $ 500.000
Total costo de inversién S 18.090.000
Total Costo de Inversién x Mes S 72.360
Total costo fijo x mes S 15.147.000
Total costo variable x mes S 800.000
Total costo de inversién S 18.090.000
Inversién diferida 24 meses + 1,5% Interés / Mes | S 113.063
Total | $ 34.037.000
Gastos Comerciales: 3% S 1.021.110
Gastos Administrativos: 5% S 1.701.850
Utilidad: 4% S 1.361.480
Gran Total Mensual S 38.121.440
Total Egreso Mensual / 400 Usuarios S 95.304
Total Egreso Mensual S 1.270.715
Presupuesto de Ingresos
Costo de produccién x usuario x afio S 89.858
Utilidad Mensual S 5.446
Costo de venta x usuario x asesoria $ 95.304
|Costo de venta x 400 usuarios x asesoria completa $ 105.020.800

El precio esta constituido bdsicamente en los costos de produccion fijos compuestos por
los principales ejecutores del servicio y los administradores del mismo, factores como
costos variables, inversidon, gastos comerciales, gastos administrativos y el margen de
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utilidad componen todo lo relacionado con la fijacion del precio. Cabe apuntar que el
servicio maneja un punto de equilibrio que esta basado en nimero de alumnos a asesorar
gue para esta caso como se demuestra en la tabla de Estrategia de Precio es de 400
alumnos por temporada de servicio (Punto de Equilibrio).

9.7.1 Inversion inicial
total de inversién para el
funcionamiento de la Corp.

$38.121.440=

9.7.2 Célculo de la demanda

El Calculo de la demanda para Intro, estd enfocado en la cantidad de alumnos de grado
11° de las diferentes localidades de la ciudad de Bogota, como ejemplo se tomé la
localidad de Bosa, donde al afio 2011 las matriculas en colegios oficiales de alumnos de
edades entre 16 y 17 afios, rango del grupo meta inmediato el cual muestra un total de
10.831 alumnos matriculados Unicamente en esta zona, la cual serd el grupo objetivo
refiriéndose al mediano plazo.

A manera de introduccion se tiene planeado realizar el servicio de orientacién
inicialmente en 10 colegios oficiales de |la zona de Bosa donde se atenderian en promedio
2 grados 11° cada uno con un promedio de 40 alumnos por aula, en total seran 400
alumnos en promedio a orientar inicialmente.

Tabla 50. Matricula del Sector Oficial de Bogota por localidad y rangos de edad. Aro 2011

_ Rangos de edad
Localidad
3-4ahes | 5-6afes | 7-1lafes 12-15ahes | 16 -17 afios | 18 - 24 afios | Mas de 24 Total
Usaquén 156 3.635 11.852 10.862 3.248 698 400 30.851
Chapinero 45 564 1.744 1.492 492 86 33 4.456
Santa Fe 75 1.324 4.513 3.953 1.268 446 345 11.924
San Cristobal 568 8.400 26.354 23.315 6.722 1.698 924 67.981
Usme 940 9.744 30.542 26.380 7.331 1.506 800 77.243
Tunjuelito 203 4.767 14.742 15.640 4.799 1.068 634 41.853
Bosa 81 14.926 48.638 43.126 10.831 1.565 716 120.612
Kennedy 1.298 16.441 55.071 48.103 12.221 1.927 7z 135.773
Fontibon 248 3.343 11.051 10.206 2.933 502 394 28.677
Engativa 580 9.062 32.658 31.904 9.085 1.598 832 85.719
Suba 269 13.799 44.065 37.060 10.104 1.222 548 107.067
Barrios Unidos 152 1.894 6.407 6.447 1.921 187 0 17.008
Teusaquillo 39 455 1.560 1.758 524 287 271 4.894
Los Martires 45 1.542 4.951 4.730 1.329 190 60 12.847
Antonio Narino 237 1.366 4.340 4.365 1.345 420 144 12.217
Puente Aranda 357 3.335 11.082 11.039 3.366 463 157 29.799
La Candelaria 23 395 1.367 1.497 452 157 155 4.046
Rafael Uribe Uribe | 1.194 8.839 27.960 24.990 7.401 1.753 1.098 73.235
Ciudad Bolivar 429 14.988 47.372 38.236 10.820 2.584 1.590 116.019
Sumapaz 36 96 348 404 143 60 104 1.191
Total 7.705 | 118.915 | 386.617 | 345.507 96.335 18.417 9.917 983.413

Fuente: Anexo & A Resolucién MEN 2011 - Sistema de matricula SED Fecha de Corte: Febrero 11 de 2011 — Cifras preliminares
Elaboradén y Célculos: Oficina Asesora de Planeacién — Crupe Estadistica

Tabla # 15 No. Matriculas Sector Oficial de Bogota por localidad y rangos de edad, Fuente:
www.sedbogota.edu.co
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Estructura de la poblacidn de Bogota D.C.

Edad Total Hombres Mujeres
Total 7.050.228 3.090.872 3.659.356

04 590.109 301.841 288.268

29 613.023 312.756 300.267
10-14 640.890 326.542 314.348
13-19 623.002 317.315 305.687
20-24 637.437 310.514 326.923
25-29 635.966 303.059 332.907
30-34 564 367 269.910 294 457
35-39 524201 248.112 276.089
40-44 512.923 239.315 273.608
4549 454 264 208.728 245.536
50-54 361.508 164277 197.231
55-59 278.870 126.307 152.563
60-64 208.321 94.258 114.063
65-69 149.204 65.106 84.098
70-74 106.536 44177 62.359
75-79 76.272 31.837 44435
80 + 73.335 26.818 46.517

Fuente: DAMNE, Proyecciones de Poblacion 2006-2020

Tabla # 16 No. Estructura Poblacién Bogotd, Fuente: www.dane.gov.co

Distribucién de la poblacién por localidades
Proyecciones de poblacion de Bogota por localidad. Periodo 2008 - 2011

Localidad 2008 2009 2010 20m

Usaquén 459.669 464.656 469.635 474.773
Chapinero 129.774 131.027 132.271 133.778
Santa Fe 109.704 109.882 110.045 109.993
San Cristobal 410.214 410.259 410.148 409.799
Usme 335.350 349.346 363.707 382.876
Tunjuelito 202.168 202.119 202.010 201.843
Bosa 539.794 554.389 569.093 583.056
Kennedy 985.570 997.693 1.009.527 1.019.949
Fontibon 322.172 330.156 338.198 345.909
Engativa 819.912 828.096 836.124 843.722
Suba 993.377 1.018.629 | 1.044.006 1.069.114
Barrios Unidos 230.026 231.435 232.802 233.781
Teusaquillo 142.619 143.891 145.157 146.583
Los Martires 96.930 97.283 97.611 97.926
Antonio Narino 107.682 107.935 108.150 108.307
Puente Aranda 257.962 258.368 258.751 258.441
Candelaria 24.067 24.095 24117 24.144

Rafael Uribe Uribe | 377.440 377.704 377.836 377.615
Ciudad Bolivar 604.491 616.455 628.366 639.937
Sumapaz 6.131 6.179 6.224 6.258
Total 7.155.052 | 7.259.597 | 7.363.782 @ 7.467.804

Fuente: Proyeccicnes de Pobladidn del DANE - SDP
Elaboracion: Oficina Asesora de Planeaddn — SED. Grupo de Estadistica

Tabla # 17 No. Distribucién de la poblacion por localidades, Fuente: www.sedbogota.edu.co
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10. Promocién

10.1 Estrategia
Manejo de: Relaciones Publicas, Merchandising, Material P.O.P

10.2 Objetivo de la Estrategia

Generar reconocimiento de marca a través de la especializacion y efectividad que tiene el
servicio de Intro, ademas de demostrar el apoyo que generan las alcaldias locales al
contratar el servicio de Intro para el desarrollo de la comunidad de la zona ademas de
generar el voz a voz para generar multiplicacién del mismo.

10.3 Publicidad
Se utilizara para divulgar la efectividad del servicio y exclusivo de la zona de influencia y
posibles nuevos compradores.

10.4 Publico Objetivo

La comunidad de la zona de Bosa y Alcaldias Locales de la ciudad de Bogotd que tengan la
necesidad de adquirir el servicio.

10.5 Copy Strategy
Eventos masivos, voz a voz y medios electrénicos, seran parte de la estrategia de
penetracién y posicionamiento de marca en el mercado meta.

10.6 Reason Why

El posicionamiento se vera enmarcado por ser una Corporacién reconocida e identificada
por los alumnos que han escuchado a través del voz a voz de la efectividad del servicio y
sus valores agregados que generan grandes ventajas en los usuarios.

10.7 Estiloy Tono

Este aspecto estard enmarcado al momento de recibir informacién sobre un servicio que
resuelve todas las incertidumbres sobre el futuro profesional de los usuarios ademas de
apoyarlos incluso después de la asesoria con temas como apoyo y busqueda de centros de
educacién superior al alcance de sus necesidades.

(De antemano no se contratard una Agencia de Publicidad ya que el personal
administrativo estd capacitado para apoyar todos los temas de Publicidad)
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10.7.1Medios de Comunicacion

Objetivo

Generar conocimiento y posicionamiento de marca de la corporacién y del servicio en los
mercados meta y mercado objetivo, asi como abrir la posibilidad de generar mayor
demanda del servicio.

Estrategia

El medio requerido para lograr lo expuesto es la publicidad donde se puede informar de
una forma masiva el objeto social de la corporacién y sin emplear recursos.

Se emplearan medios de comunicacion electrénicos y de voz a voz para divulgar las
caracteristicas de la Corporacién y el Servicio.

10.7.2 Voz a Voz

Un cliente satisfecho vale por dos, La comunicacién voz a voz también ha sufrido la
incursiéon de las nuevas tecnologias, por lo tanto tomaremos provecho de ellas.

10.7.3 Pagina Web

Por medio de esta se pretende presentar parte del proceso de orientacion y todos los
valores agregados que tiene el servicio para el conocimiento y divulgacion del mismo.

La manera de medir el beneficio del uso de la pagina serd a través de un contador de
visitas, la pagina tiene un dominio gratis; www.introcorporacion.webs.com, ademas se cuenta
con correos electrénicos con dominio propio de intro gratuito para establecer contacto
con los usuarios, E-Mails: nicolas.gonzalez@intro.zzn.com, Fernando.quitian@intro.zzn.com,

Fidel.merchan@intro.zzn.com

Servicios Recent Videos

Orientacion
1 view - 0 comments
Acertada orientacion profesional y vocacional

Construccién de un Proyecto de Vida sélido y de calidad

Asesoria con profesionales especializados

Acompanamiento del usuario durante todo el proceso de orientacién

Asesoria personalizada
Contacto y seguimiento a través de nuestro portal web
Encuestas, material de apoyo en nuestra web
Asesoria post orientacién
VALOR AGREGADO
i0s con colegios
io con universidades

Convenios con organismos publicos encargados del sector educativo

Visualizaciéon de la pdgina de Intro: www.introcorporacion.webs.com
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10.7.4 Redes Sociales
Facebook

En la pagina de Facebook se encontrard la descripcidn general de la corporacién, eventos,
informacién de los convenios con las alcaldias locales, centros de educacién superior y
colegios publicos de Bogota. Por lo tanto se busca que a través de esta pagina se pueda
dar a conocer el servicio y sus beneficios principalmente en los colegios distritales
determinados como Mercado Meta y Mercado Objetivo, asi como interactuar con los
seguidores de la misma, esta plataforma también nos serd util para determinar el grado
de Recordacién de nuestra Marca y servicio en los seguidores.

| Panel de administracién |

Put Your Ad Here

Intro Corporacion
£ Adiadir una portada

iﬂtrﬂ intro

- y =
Intro COI‘pOI‘aCIOI'I (peYegusta,| (;Mensaje x Servicio de Orientacién
Orienta tu Futuro e gna sanom Vocacional y Profesional
&) Me gusta
Orgamizadon sin anin ae lucro
Servicio de Orientacién Vocadional y Profesional L .
Py t / 1 b Gana mas clics en "Me gusta”
Informacién Fotos Me qusta I Ahora
[E)Estado  [@] Foto / Video  [5] Evento, Hito + —]| Actividad
=1 Hace poco
Escribe algo....
Intro
=
z Intro Corporacién
Mtro Hace 37 minutos
B Intro Corporacion ha compartido un enlace
{Ya sabes que estudiar? ¢No?! Nosotros te podemos Orientar!!! Mro Hace 40 minutos
Me gusta * Comentar - Compartir http://www.voutube.com/watch?v=6PsL47HIxbc

Visualizacién del perfil en Facebook: www.facebook.com/IntroCorporacion

Twitter

Twitter donde constantemente se estara informando acerca de las novedades de la
corporacién, el sector educativo e informacién del campo de la educacidn, esta
plataforma también nos sera util para determinar el grado de Recordacién de nuestra
Marca y servicio en los seguidores.
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£ micio (@) Conecta bre Buscar Q | | f Ef
- F
Intro Corporacion Editar tu perfil
» Introasesores —
Servicio de Asesoria Vocacional y Profesional
ln rQ Colombia - http:fintro.webs.com 26 sIGUIENDC
0:s=e E
Orienta tu Faturo
Tweets Siguiendo
Siguiendo >
Revista Semana @RevistaSemansa 2-
Seguidores Periodismo con cardcter.
Favoritos
_ Erik Valek @Erikvale 2-
Listas FULL OF STARS!
| cesar sanchez @cesards 1~
Disefiador Grdfico que ya no disefia por que
todos son unos chichipatos, y tengo metas
muy altas, ahora me dedico a vender chitos
menudeados me va del putas....

Diego Baracaldo @disg0azi4 Siguie 2.
Entusiasta enamorado de su familia, tomo lo
|

bueno del mundo y sus mejores practicas.

Visualizacién del Twitter: @IntroAsesores,

10.7.5 Imagen del consumidor

Alumnos de grado 11° de la localidad de Bosa, que presentan dificultades al momento de
elegir una carrera profesional para su futuro.

10.7.6 Eventos de Promocion

A través de eventos masivos programados y patrocinados por la alcaldia local de Bosa, se
vinculard la corporacion donde ademas se daran a conocer los casos exitosos de alumnos
asesorados en la comunidad de la zona, estos estardan acompafiados de actividades
culturales brindadas por la alcaldia local de Bosa, estos se realizaran en lugares
predeterminados y autorizados por la alcaldia, tales como parques o coliseos de la zona.
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Grafica # 4 Pre-visualizacion del evento, Fuente: Corporacidn Intro

10.7.6.1 Costos insumos de los Eventos

Cant.

Descripcidn de Servicio

Vr. Unitario

Vr. Total

Responsable
Fecha

Vallas y pendones

intro

Orienta tu Futuro

$40.000

$200.000

Gerente
comercial,
Ejecutivo
Comercial

Julio /2013

Servicio de logistica vy
transporte

$250.000

$250.000

Gerente
comercial,
Ejecutivo
Comercial
Julio / 2013

200

Refrigerios

$2.000

$400.000

Gerente
comercial,
Ejecutivo
Comercial
Julio / 2013

TOTAL

$850.000
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Cotizaciones: Servicio de logistica Evenshop, Refrigerios Casa Falconi.
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Tabla # 18 Cotizacién evento, Fuente: www.sedbogota.edu.co

10.7.6.2 Costos Material P.O.P.
Cant. Descripcion de Servicio | Vr. Unitario | Vr. Total Responsable
Fecha
60 Mug’s sublimacién logo | S 4.400 S 264.000 Gerente
Intro comercial,
Ejecutivo
Comercial
— Julio / 2013
intro
30 Boligrafos sublimacién | S 600 $ 18.000 Gerente
logo Intro comercial,
Ejecutivo
Comercial
Julio / 2013
Total $ 402.000

Cotizacion Promerk Ltda. Bogota

Tabla # 19 Cotizacién Material P.0O.P, Fuente: www.sedbogota.edu.co
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11. Estrategia de ventas

11.1 Estrategia de venta directa: Se realizara la venta directa del servicio a la alcaldia local
de Bosa.

11.2 Objetivo de la estrategia
Venta del servicio a la alcaldia local de Bosa a través de la presentacion del proyecto al

banco de proyectos de inversidn local, el cual estara respaldado por todas las bondades
para la comunidad de la zona que se tienen al adquirir el servicio.

Organigrama Area Comercial

Director General
Micolds Gonzdlez

l

Director Comercial ] . ]
Elkin Fernando Quiticin Ejecutivo Comercial
- Marcos Merchén

\

Grafica # 5 Organigrama Area Comercial, Fuente: Corporacidn Intro

11.3 Politicas de venta

- Todos los datos para identificacién del cliente y prestacién del servicio se
deben obtener previamente al proceso de licitacién

- Buscar cada dia la mejora de la calidad del servicio de licitacién en base a
las experiencias anteriores.

- Se debe tener un conocimiento profundo previo al proceso de licitacion de
cada Alcaldia Local, asi como cifras de desercion entre otras de cada
localidad.

- Cualquier informacidon adicional requerida por los clientes y no
suministrada por el Ejecutivo Comercial debe ser suministrada
exclusivamente por el Director General o por el Director Comercial de
forma directa.

- El cliente debe estar totalmente de acuerdo y consciente de los servicios
gue estd adquiriendo para evitar reclamaciones futuras.

- Esta sera una corporacion dedicada a la accién social de la comunidad
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- Seremos éticos e integros en la orientacion del servicio

- Los descuentos por volumen se manejaran de acuerdo a lo establecido por
la corporacion en sus estrategias de ventas

- Cada proceso nuevo o cambio en la manera de licitar debe ser informado a
los superiores de forma escrita y se debe indagar a fondo sobre todo
cambio o posible cambio en los procesos de licitamiento

11.4 Técnica de venta

Estrategia AIDA: Busca atraer la atencién del cliente, aumentar el interés a través de la
demostracién de las ventajas y beneficios del servicio.

Atencidn: La atencidon se logrard ensefiando el alcance que generaria el que los
estudiantes a futuro sean profesionales con claros objetivos de vida, los cuales
contribuyen al desarrollo de la sociedad en general, en este caso los estudiantes y la
comunidad de la localidad en la que se estd presentando el servicio.

Al mismo tiempo se manejara la atencién de los alumnos a asesorar mediante charlas
demostrativas donde se dan ejemplos claros sobre la importancia no solo de caracter
profesional también a nivel de desarrollo de vida personal e integral de elegir una carrera
profesional que este acuerdo a sus aptitudes, capacidades y conveniencia.

Interés: El interés se vera motivado cuando se le exponga a la Administracién Local que
ellos seran pioneros en la implementacion de la metodologia del servicio de Intro, el cual
generara un impacto social en la zona considerable, ya que al haber un alumno asesorado
correctamente, este a futuro serd un profesional de bien que ademas al estar en la zona
también beneficiara a su entorno familiar y social.

Deseo: El deseo se manejara ensefiando los beneficios de una comunidad que al tener una
educacion de primera, enfocado en el ambito en el que los alumnos del colegio oficial de
la zona tendra a la mayoria de sus egresados en un nivel de profesionales los cuales a
futuro se veran enmarcados como grupo de profesionales que aportaran a la zona a la
ciudad y a la comunidad en general.

Accidn: La accion dependerd que en las etapas anteriores se haya dejado bien en claro

todos los beneficios, en esta etapa sera esencial también contar con toda la
documentacién necesaria para realizar la contratacion.

55



56

11.5 Proceso de venta
Los pasos que se espera implementar durante el proceso de venta del servicio son:

1. Prospeccidn
La fase de prospeccion se llevara a cabo a partir de las siguientes etapas:

Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva

Para hallar clientes en perspectiva se acudird a las siguientes fuentes:
-Datos de las principales alcaldias locales

-Datos de los colegios publicos de la zona

-Datos de la cantidad de matriculas de grados 11°

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de compra

Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una "calificacion"
individual para determinar su importancia en funcién a su potencial de compray el grado
de prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el vendedor.

Los criterios que se empleardn seran los siguientes:

-Nivel de desercidn de cada zona o localidad

-Niveles de desercién de cada uno de los colegios de la zona

-Niveles socioeconémicos de la localidad

Se procedera a calificar cada criterio con una escalade 1a10, en donde uno(1l) es
un valor extremadamente desfavorable y diez (10) extremadamente favorable.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva:

Una vez calificados los clientes en perspectiva se elaboran dos listas donde son ordenados
de acuerdo con su importancia y prioridad.

Una lista se denominard “Posibles clientes”, la cual tendra a aquellos clientes que
necesitan el servicio pero no pueden tomar la decisién de momento o dependen de algln
factor externo para la decision. La segunda lista se denominard “Clientes en Perspectiva”,
la cual estd compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y ademas pueden
permitirse la compra.

Cabe destacar que la segunda lista es un patrimonio de la empresa NO del Asesor
Comercial y debe ser constantemente actualizada para ser utilizada en cualquier
momento y por los funcionarios autorizados.

2. El acercamiento previo

Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la fase que se conoce
como acercamiento previo, que en este caso consistird en la obtencidon de informacién
mas detallada de cada cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacién de
ventas adaptada a las particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:

56



57

Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en perspectiva: En esta
etapa se busca informacidn mas especifica del cliente en perspectiva.

11.6 Medios y Herramientas para recolectar la informacion — Proceso
El ejecutivo realizara labores de investigacidén y propenderd por un contacto directo que le
permita conseguir la informacion detallada a partir de argumentos fundamentados en la

Técnica AIDA.

Diagrama del Proceso de Venta

Prospeccién

Preparacién

Clasificacion

y

El mercado meta serdn jévenes
estudiantes de grado 11 de colegios

(_ -\ distritales de la localidad de Bosa .
$e recolectara toda Ila
Jévenes de estratos 1 y 2 de informacién que indique los
colegios  distritales que niveles de desercion de la
cursen grade 11 de la zona y de la ciudad en
localidad de Bosa Presentacidn general haciendo enfoque en
le perjudicial que es esto

\_ _} para la sociedad

v ﬂ[ Director Comerdial y uh v

Ejecutive Comercial de Intro,
Argumentacién una vez hayan radicado el
Proyecto en el Banco de
Iniciativas de los Proyectos

Manejo de
ohjeciones

de Inversidn Local,
presentardn el portafolio del
servicio con las
caracteristicas del mismo,
beneficios, valores
Q:reqados 1] co:ty
v \ 4
v
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( \ cs principales obiecion)

Corporacion que presta estaran  enfocadas al
servicios de Orientacién actual proceso de
Vocacional de manera orientacién wvocacional vy

acertada a los futuros
estudiantes universitarios
en la ciudad de Bogotd
logrande cque elijan
adecuadamente sus
carreras profesionales y
de esta manera contribuir

prefesional a brindar en
los colegios piblicos de la
zona meta, por lo tanto se
encaminaran las
objeciones a las ventajas,
valores agregados v

Cierre de ventas

de forma segura en el beneficios que tendria al
cumplimiento 'de sus (H PR wmm tomar el servicio ya que se
beioms tiampo aportar ol dependerd de todo el TR ST T e D
e dehide procese que toma de relaciones corporativas
de la calidad de vida v el presentar un proyecto a donde se enmarque el
desarrollo de la sociedad los entes Pblicos los éxito del servicio como
colombiana. euales tienen una serie de alealdia o administracion

procesorjparaiotocgardios pionera al recibir todas los
licitamientos de los

. elogios del beneficios del
contratos a realizar, porlo

\ / tanto y dependiendo del Crutcloen[osestudluntesy

procese gque se vaya
llevar a cabo, la fuerza de
ventas de Intre debe estar
en toda la facultad de
cerrar con éxito cada una
de las etapas para
concretar la adjudicacion

ve contratos o Iicituciones)

Grafica # 6 Diagrama proceso de venta, Fuente: Corporacién Intro

11.7 Descripcion perfil del ejecutivo comercial
11.7.1 Objetivo del cargo

Este ejecutivo debe estar relacionado con los conocimientos y destrezas que el mercado
meta exige, debe tener habilidades para desempefiar apropiadamente sus funciones, que
sea activo, sociable y bien presentado. En ese sentido, el asesor que requerimos necesita
tener los siguientes conocimientos:

- Conocimiento de la empresa: misién, vision, normas y politicas de venta,

del servicio, opciones de pago que brinda a sus clientes, tiempos,
localizacion de sus oficinas y sucursales, etc.

- Conocimiento del servicios: Sus caracteristicas, ventajas (fortalezas con
relacion a otros similares de la competencia) y beneficios (lo que el cliente
obtiene en realidad al poseer el servicio).

- Conocimiento del mercado: Implica saber quiénes son los clientes actuales
y potenciales, cudles son los competidores, quién es el lider del mercado,
cuales son los precios promedios, qué ofertas (descuentos, bonificaciones u
otros) son las que tienen mayor impacto o estan en vigencia, etc.

58



59

Educacion
Profesional en Mercadeo o Ventas que haya tenido experiencia en el campo de la
educacion minimo por un afo o temas a fines.

Experiencia
Experiencia minima de 1 afio en el manejo de mercadeo en empresas de venta de
servicios dentro del sector requerido.

Entrenamiento

Inicialmente se enseiiara todo lo relacionado con el servicio y el proceso de apertura de
nuevos mercados, seguido se realizardn procesos de actualizacién dependiendo como se
mueva el sector, por lo tanto también se realizaran evaluaciones de desempefo para las
diferentes etapas de venta y apertura del mercado.

Actitudes
- Compromiso: lograr los objetivos propuestos por la empresa, de

generar y cultivar buenas relaciones con los clientes, de coadyuvar
en el mantenimiento y mejoramiento de la imagen de la empresa,
de colaborar a los compafieros de trabajo, etc.

- Determinacion: lograr los objetivos propuestos, ademas de
mantenerse firme para cumplir con los compromisos contraidos con
la empresa, los clientes y con uno mismo.

- Entusiasmo en las presentaciones de venta que se efectian ante los
clientes, en los servicios que se les brinda para lograr su satisfaccion
o en todo aquello que se hace para mejorar la imagen de la
empresa.

- Paciencia: mantener la calma o demostrar tolerancia aun en las
situaciones mas dificiles y complicadas, por ejemplo, cuando algin
cliente presenta su reclamo de forma airada.

- Dinamismo: que sea una persona activa y diligente en todas las
actividades que se realizan.

- Sinceridad: implica que sea una persona veraz y con un accionar sin
engafios, hipocresias, ni mentiras.

- Responsabilidad: Que esté relacionado con el acto de cumplir con
las politicas y normas de la empresa, y también, con los
compromisos contraidos con los clientes.

- Coraje: Que este en la capacidad de tener arrojo, valor y audacia
aun en medio de la oposicion (por ejemplo de la competencia) o los
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desaires (que a veces hacen algunos clientes); persistiendo hasta el
final para lograr los objetivos propuestos.

- Honradez: Que sea una persona integra, recta, incorruptible y leal.
Aspectos indispensables para mantener una buena imagen tanto al
interior de la empresa como en el mercado.

Objetivos Generales

Preparar al personal para la ejecucion eficiente de sus responsabilidades, trabajar en
actitudes para contribuir a crear un clima de trabajo satisfactorio, incrementar la
motivacion del asesor y hacerlo mas receptivo a la supervisidon y acciones de gestion.

Programa de Capacitacion

El recurso mas importante en la corporacion es el personal implicado en las actividades
laborales y bien capacitadas en el servicio a ofrecer. Esto es de especial importancia ya
que se ofrece un servicio a la localidad, en la cual la conducta y rendimiento de los
asesores influye directamente en la calidad y optimizacion de la credibilidad que se brinda
y todo esto se reflejara en el crecimiento de la compaifiia.

Objetivos comerciales

. Lograr un crecimiento del 20% en relacidn con el nimero de colegios publicos de la
zona
. Estructurar la fuerza de ventas de la compaiiia, considerando variables como:

caracteristicas del macro y micro entorno y la dindmica actual del Sector Educativo
11.8 Estrategias para la venta

11.8.1 Diferenciacion

Esta estrategia consiste en ensefiar o dar a conocer las grandes diferencias que tiene el
servicio de Intro frente a las actuales asesorias brindadas en los colegios publicos de la
ciudad de Bogota, para ello se tendran en cuenta las siguientes caracteristicas
diferenciadoras:

J Enfoque Unico al proceso de orientacién vocacional y profesional desde las bases
cognitivas y psicoldgicas de los futuros profesionales

J Acompaniamiento desde las capacidades o desempeiio en las dreas del
conocimiento hasta su desarrollo personal

J Manejo de dificultades econdmicas para los asesorados

J Apoyo en la busqueda e inclusidon de instituciones de educacion superior

. Interaccion social, focos familiares, etc.
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11.8.2 Marketing directo

Objetivo
Establecer una relacion de confianza con él cliente inicial al cual se le quiere presentar el
proyecto para el proceso de licitacién o aprobacion.

Las herramientas a utilizar son contacto permanente, seguimiento, presentacion de
documentacién apropiada y soportada, puntualidad, responsabilidad social,
responsabilidad medio ambiental.

11.8.3 Eventos a participar
Asistir a los procesos de licitacidon en las fechas determinadas previamente a la
presentacion del proyecto al Banco de Iniciativas Comunitarias.

Objetivo y programacion
Dar a conocer el servicio y participar activamente en todo el proceso de presentacidn,
seleccidn y eleccién de los debidos procesos para contratar con la alcaldia local de Bosa.

11.8.4 Procedimiento de venta o licitacion

Paso \ Accion Responsable \

1 Buscar los formatos para la presentacién de | Ejecutivo Comercial
proyectos de inversion Local de cada una de las
alcaldias locales prospecto
2 Indagar sobre los documentos necesarios para | Ejecutivo Comercial
aplicar en la licitacion.
3 Diligenciar el formato de presentacion de | Director Comercial -
proyectos Ejecutivo Comercial
4 Asistir a los procesos de licitacidon en las fechas | Director Comercial -
determinadas previamente Ejecutivo Comercial
5 Realizar seguimiento de los formatos presentados | Ejecutivo Comercial
asi como investigar las fechas de presentacién de
nuevos proyectos o continuidad de los mismos
6 Revisar los procesos para la contratacion Director Comercial -
Ejecutivo Comercial
7 Establecer cronograma de desarrollo del servicio | Director  Comercial —
Personal Técnico
(Psicologos, T.Social,
Docentes)
8 Revisar los contratos y modalidades de pago Director Comercial -
Ejecutivo  Comercial -
Director General
9 Archivar los contratos con los soportes que | Director Comercial -
fueron necesarios durante el proceso de | Ejecutivo Comercial
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prestacion del servicio (comunicaciones, recibos,
etc.)

Tabla # 20 Procedimiento de venta o licitacion, Fuente: www.sedbogota.edu.co

12. Estrategia de Servicio

“Un usuario satisfecho genera 10 nuevos usuarios”, eslogan en el cual estara basada la
estrategia de servicio de Intro.

Objetivo de la estrategia

Se conoce que el usuario al recibir una correcta atencién, un proceso exitoso de
orientacién y un servicio post venta integral, apoyara a la corporaciéon no solo en su buena
imagen, ademds generara un posicionamiento marcado frente a la competencia, todo lo
anterior da un resultado que son: nuevos usuarios.

12.1 Posibles objeciones o inconformidades frente al servicio

A.

B.

G.

Horarios

Tematicas

Profesionales o asesores

Duracion de las sesiones
Materiales de apoyo
Inconformidades con los resultados

Procesos

12.2 Acciones frente a las objeciones y sugerencias del servicio

A.

B.

Horarios: Estos son preestablecidos junto con el personal de los colegios de
acuerdo a la disponibilidad de tiempo frente a las clases a tomar, de igual manera
se buscard la posibilidad de recibir en las instalaciones de Intro a los alumnos que
no hayan podido realizar alguno de los procesos de orientacién

Temadticas: Estas son desarrolladas de acuerdo al previo examen de clasificacion
desarrollado por los asesores, de igual manera se busca siempre escuchar los
puntos de vista o inclinaciones de los asesorados para que estén totalmente de
acuerdo con los resultados arrojados por los procesos de orientacion.

Profesionales o asesores: Para ello se realizaran sondeos de satisfacciones los
cuales seran realizados por un coordinador encargado del proceso el cual evaluara
el desempefio de los asesores

62



63

D. Duracion de las sesiones: Estas estaran coordinadas y planificadas con el personal
encargado de cada uno de los colegios a orientar, por lo tanto serd programado
con un cronograma previo, de igual manera si los alumnos requieren extra
sesiones se podran planificar con anticipacion y desarrollarse en las instalaciones
de la Corporacién

E. Material de apoyo: Este serd suministrado por la Corporacion y los asesores seran
los encargados de administrarlos de manera adecuada, ademas los formatos serdn
realizados por expertos los cuales estan disefiados de tal manera que se tenga un
conocimiento completo e integral de cada alumno a asesorar

F. Inconformidades con los resultados: En estos se reevaluaria todo el proceso
realizado de orientacién por parte del coordinador de area o por otro asesor para
determinar el grado de pertinencia y objetividad del resultado final.

Luego de ello, precisar las posibles acciones correctivas y de mejora que se tomaran en
cada caso, de esta manera el ciclo puede ser construido de manera mas exacta.

12.3 Servicio — Atencidn al Usuario

La meta es el mantener a los usuarios completamente satisfechos, esto dependera del
desempeiio percibido de los servicios de orientacién vocacional y profesional en la
entrega de valor, en relaciéon a las expectativas del comprador; Una venta no concluye
nunca.

12.4 Objetivo

Generar satisfaccién en los clientes a partir del servicio de orientacién profesional y
vocacional por parte de la corporacion.
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Satisfaccion total
del usuario

Contacto:
Teléfono,

E-muail,
Plataforma Web

Servicio de asesoria
finalizado con
aprobacion y

aceptacion total por

los usuarios

Triangulo de servicio. Fuente: corporacion INTRO

Grafica # 7 Triangulo de servicio, Fuente: Corporacion Intro

12.5 Medios de Contacto

Se realizard una cadena de contacto que abordarda al usuario solucionando cada
inconveniente e inquietud buscando una mejora continua en la relacién usuario —
Corporacién.

Lo anterior basados en las estrategias planteadas para la relacidén que tiene la Corporacion
con los usuarios, buscando en lo posible maximizar la satisfaccidon total de usuario.

e Los sistemas no humanos a utilizar son los medios de comunicacién como el
teléfono, E-mail y Plataforma Virtual que seran utilizadas para el envio de
informacién acerca de los procesos de orientacion profesional realizados tales
como resultados, retroalimentaciones y recomendaciones de la corporacion sin
necesidad de traslados fisicos.

e Por otro lado, en el web site de intro, en el link de “contacto” los usuarios podran
enviar sus sugerencias o inquietudes acerca del servicio de orientacion o la
corporacion en general, este llegara directamente al correo del director general de
la corporacion, quien revisara el caso y serd contestado de forma inmediata con
una fecha limite para generar respuesta oportuna y pronta solucién.
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Estar siempre en contacto con los clientes ya sea de manera telefénica o personal
ayuda, a profundizar en sus necesidades y disefiar nuevas estrategias para
satisfacer las diferentes necesidades que manifiesten los asesorados, lo que nos
apoyara en las mejoras continuas del servicio.

Si el servicio de orientacién vocacional y profesional presenta deficiencias por
parte de los profesionales del servicio, se tomaran medidas para dar soluciones
inmediatas donde solo y si es necesario habran cambios en los procedimientos de
orientacién y de los colaboradores después de realizar una investigacién en cuanto
a fallas o defectos del servicio, ya que lo primordial para la corporacién es la
satisfacciéon del wusuario, por lo tanto se realizaran las correcciones
correspondientes en el proceso para reducir el riesgo de incumplimiento.

Sugerencias e Inconformidades

El usuario reconoce la
falta en un proceso, se le
ofrece una disculpa
formal por parte de la
Corporacién

Recepcién por parte del
personal de la
corporacién encargado

El usuario se

contacta
manifestande su
inconformidad o
sugerencia

Triangulo de servicio. Fuente: corporacion INTRO

Una vez determinade
se investiga a fondo y el
encargado realiza
acciones de reparacién

Grafica # 8 Triangulo de servicio sugerencias e inconformidades, Fuente: Corporacidn Intro
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12.6 Monitoreo de los procesos de orientacion

Actividad Descripcion

Prueba del servicio

Contacto posterior con
el asesorado donde se
corroboran que los
temas tratados fueron
de modo satisfactorio,
asi se le demuestra al
usuario que existe un
interés por dar un buen
servicio por parte de la
corporacién. Si  hubo
alguna situacién
irregular o inesperada
en los procesos, se
tomaran correctivos y
se asegura que se llegue
a un buen término.

Responsable y fecha

Coordinador académico
un mes después de
iniciado el proceso de
orientacion

sobre
control

Monitoreo
procesos,
calidad

los
de

Regularmente se
realizaran visitas a los
usuarios en campo
donde se evaluard que
el personal de |la
corporacioén INTRO
demuestra que se les
estd dando un trato
especial a los usuarios.

Ejecutivo comercial
Una vez al mes

Capacitacion
actualizaciones
asesores

y
a los

Teniendo en cuenta el
fin social de la
corporacién (ayudar a
mejorar los proyectos y
calidad de vida de cada
uno de los asesorados),
los colaboradores de la
Corporacion seran
capacitados en temas
como prevencién de
pobreza y promocién en
valores, ademas de
temas pedagdgicos
correspondientes a la
construccion de planes
de vida y asesorados
sobre el problema de la

Director Comercial,
Coordinador Académico
Una vez al mes
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desercién en la
educacion superior en
el pais asi como sus
Causas y consecuencias;
esto con el fin de que
cada uno de los
colaboradores tenga
conocimientos

interdisciplinares y que
la corporacidn tenga un
equipo de trabajo
integral. Estas
capacitaciones serviran
para acercar mas a los
usuarios a la
Corporacién y
replantear la atencidn
de los usuarios

*Este proceso estara dentro de las actividades a realizar por parte de cada uno de los funcionarios de la
Corporacion, por lo tanto no requiere de costos o gastos adicionales.
Tabla # 21 Monitoreo de los procesos de orientacidn, Fuente: www.sedbogota.edu.co

12.7 Politicas del Servicio

1. Deberes y derechos de los asesores
1.1 Derechos

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

1.1.4.

1.1.5.

1.1.6.

Ejercer plena libertad en sus actividades académicas para exponer y valorar los
hechos culturales, sociales dentro de una sana libertad de catedra, teniendo
como base los programas establecidos por la Institucion

Participar en programas de actualizacion de conocimientos técnicos,
humanisticos, artisticos de acuerdo con los planes que adopte la Institucion.
Recibir un tratamiento respetuoso por parte de las directivas, colegas,
estudiantes y personal administrativo de la Institucion.

Recibir remuneracién a tiempo de acuerdo con el tipo de contratacion
realizada (se entiende a tiempo y segun las normas legales del 1 al 5 de cada
mes).

Obtener licencias o permisos. Para tal efecto el asesor debe solicitar por escrito
y con una antelacion de ocho dias y dirigirla al Director de la corporacion.

Ser escuchado antes de ser sancionado y presentar los descargos del caso.
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1.2 Deberes

1.2.1 Cumplir con las obligaciones que se deriven de su vinculacién a la Instituciéon
dentro de los términos acordados.

1.2.2 Observar las normas inherentes a la ética de su profesiéon y su condicién de
asesor.

1.2.3 Desempefiar con responsabilidad y eficiencia las funciones de su cargo. Es de
obligatoriedad absoluta seguir los programas establecidos en el Proyecto
Pedagdgico vigente.

1.2.4 Concurrir a sus actividades y cumplir la jornada de trabajo de acuerdo con los
horarios establecidos. En cuanto a las horas de asesoria estas dependeran de
la fase del proceso de orientacién en la que se encuentre el estudiante.

1.2.5 Dar tratamiento respetuoso a las autoridades de la corporacidn, a sus colegas,
estudiantes y personal administrativo o de servicio.

1.2.6 Observar una conducta y presentaciéon personal acorde con el cargo que
desempeiia y con la dignidad del Instituto. Respecto a lo anterior:

1.2.6.1 Los caballeros deben usar corbata de lunes a jueves. Viernes, sabados y
domingos pueden vestir informalmente. (Conservando un vestuario de acuerdo
al nivel profesional de cada uno y obviando tenis, sudaderas y en fin prendas
muy deportivas).

1.2.6.2 Las damas deberan conservar las normas minimas de presentacidon para
cualquier empresa de lunes a jueves.

1.2.6.3 Viernes, sabados y domingos pueden vestir informalmente. (Conservando un
vestuario de acuerdo al nivel profesional de cada uno y obviando tenis,
sudaderas y en fin prendas muy deportivas).

1.2.6.4 Maquillaje y corte de cabello adecuado, son necesarios para una buena
impresién ante los estudiantes.

1.2.6.5 Siempre que alguien manifieste algin cuadro de infeccion (Gripa, Influenza,
etc.) y desee permanecer dentro de nuestras instalaciones, debera usar un
protector (tapabocas, etc.) que evite cualquier tipo de contagio a los demas
integrantes de nuestra comunidad educativa
Teniendo en cuenta siempre el bien general al particular, quien no cumpla a
cabalidad con este punto, no podra estar dentro de la institucién.

1.2.7 Abstenerse de ejercer actos de discriminacién politica, racial, religiosa o de
cualquier indole o de influir en alguno de los aspectos mencionados.

1.2.8 Responder por la conservacién de los documentos materiales y bienes
confiados a su guarda y administracion.

1.2.9 Debe exigir al estudiante justificar ante la Direccion por escrito sus faltas a
clase, mediante certificacion médica o certificacidon del trabajo.

1.2.10 No presentarse al trabajo en estado de embriaguez o con aliento alcohdlico.

1.2.11 No abandonar o suspender sus labores sin autorizacion previa.

1.2.12 Para un mayor aprovechamiento del tiempo y por respeto a las personas que
nos rodean. Se prohibe en las aulas de clase los siguientes hechos.
Para cumplir y hacer cumplir:
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1.2.13 Observar una conducta respetuosa asesor — estudiante
1.2.14 No realizar actividades en la institucion que no estén de acuerdo con el
cronograma previa actualizacion de Coordinacion Administrativa.
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13. Control y Auditoria del Plan

La corporacion al plantear las estrategias y la ejecucion de las mismas debe cumplir a
cabalidad con su funcién. Para evaluar el aporte de estas estrategias se requiere que
continuamente se esté controlando a través de indicadores de cumplimiento basados en

los objetivos de cada estrategia.

Estrategia Actividad De Control Indicador Responsable
Estrategia de | Indagar sobre la | Indagacién= Director
Producto recordacion del servicio | Recordacién del | comercial

generada por el evento servicio
Estrategia de Mayor grado de | Director
Branding Realizar actividades de | identificacion= comercial
investigacion y | Estrategia
mercadeo sobre las | @decuada
caracteristicas de la
marca, sobre todo como
se identifica.
Estrategia de | Investigar  sobre los | Exploracién de | Director
Distribucion niveles de desercion en | todos los | Comercial,
todos los colegios de la | colegio= Nuevas | Ejecutivo
zona de introduccidn del | oportunidades Comercial
servicio para incluirlos en | de mercado
desarrollo del servicio
Estrategia de | Verificar que el precio | Investigacién de | Director
Precio sea el mds conveniente | politicas Comercial
para el ofertante publicas de
costos en la
educacion
Estrategia de | Pruebas de mercadeo | > Numero de | Director
Promocion sobre el top of mind del | estudiantes que | Comercial,
servicio reconocen el | Ejecutivo
servicio = | Comercial
Estrategia
correcta
Estrategia de | Revisar el % de | Medicion en | Director
Ventas descuento que se puede | Ventas = Datos | Comercial
otorgar al contratante de | en ventas /
acuerdo al volumen de | Volumen de
adquisicion Ventas
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Estrategia
Servicio

de

Realizar encuestas de
satisfaccion a usuarios
actuales y finales

usuarios
satisfechos/total
de usuarios

Director
Comercial,
Ejecutivo
Comercial

Tabla # 21 Control y Auditoria del Plan, Fuente: www.sedbogota.edu.co
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14. Aspectos Legales de Comercializacion

14.1 Agencias Nacionales De Vigilancia

Con el fin de propiciar politicas que avalen los fines de la Corporacién y asi mismo que
vigilen las funciones de la misma, se ha estudiado la ley 30 de Diciembre 28 de 1992 con
las reformas en plan de hecho después de las protestas hechas en el ailo 2010 por
estudiantes de educacion superior del pais, en donde se promulga la educacion superior
como un derecho de todos los colombianos, asi como su permanencia y finalizacion de
planes de estudio.

Organismos como el Sena, el ICFES e Icontec seran las encargadas de evaluar los
procesos realizados dentro de la Corporacion y asi mismo avalarlo como proceso de
calidad con fines especificos de orden social, educativo y econémico.

14.2 Impuestos

Las entidades del sector educativo obtienen un descuento en el pago de tributos o
impuestos. Es decir, que al invertir en el sector educativo se ahorra dinero. La exencién
se hace acorde con la cantidad o monto que se invierta en educacién formal.

14.3 Control de Precios

Estos seran monitoreados en primera estancia por el contratante principal del servicio
que en este caso es la Alcaldia Local, seguido de la supervision de la Secretaria Distrital
de Educacion.

14.4 Contratos

No es conveniente contratar a los empleados operacionales a termino fijo o indefinido ya
gue no se puede garantizar la ocupacion durante todo un tiempo determinado, ademas
la empresa no soportaria la carga laboral ociosa o de no productividad ya que el manejo
con los estudiantes es dependiendo de la disponibilidad de las instituciones educativas y
los estudiantes participantes del proyecto.

En el art.45 del codigo sustantivo del trabajo reglamenta es tipo de contratos:

http://www.mineducacion.gov.co/1621/article-191623.html
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“El contrato de trabajo puede celebrarse por tiempo determinado, por el tiempo que
dure la realizacion de una obra o labor determinada, por tiempo indefinido o para
ejecutar un trabajo ocasional, accidental o transitorio”

14.5 Controles e intervencion Distrital

Actualmente el Estado de la mano del Ministerio de Educacion Nacional (MEN), la
Secretaria de Educacidn Distrital (SED) y en planes como el Plan Decenal 2006 — 2016 y el
Plan Nacional de Desarrollo 2006 — 2010, teniendo en cuenta la gran preocupacion frente
a los altos indices de desercion en la educacion superior, se construye la idea de bajar los
indices de desercidn universitaria desde la cobertura y calidad en la educacién en la
educacion de primaria y bachillerato, asi como unas cuantas asesorias en orientaciéon
vocacional. Teniendo en cuenta esta premisa y los fines del presente proyecto, se
considera este interés por parte de Estado una puerta abierta que permitird el desarrollo
del mismo junto con estas instituciones como de forma independiente.®

14.6 Constitucion y formalizacion de la Corporacion
Segun la Cdmara de Comercio® los pasos para constituir y formalizar una empresa son los
siguientes
Determinar los socios que van a invertir en el negocio y asi mismo sus aportes al
mismo.
1) En Camara de comercio se debe consultar el nombre del negocio asegurandose
gue no exista una empresa con el mismo nombre.
2) Determinar la actividad econémica del negocio.
3) Registrar el Registro Unico Tributario (RUT) de la persona o personas que
aparecera como titular dentro de la corporacion.
4) Diligenciar el Registro Unico Empresarial (RUE) ante la cdmara de comercio.
5) Presentar todos los papeles anteriormente nombrados ante la Cdmara de
Comercio pagando los montos necesarios y renovando estos valores anualmente.

Ademas de esos gastos, cabe aclarar que para constituir la empresa se debe tener en
cuenta las afiliaciéon a EPS, ARP y Pensiones y Cesantias, para lo cual, es necesario
acercarse a cada una de las entidades que presta estos servicios, afiliarse a ellos pagando
los montos necesarios para la misma accién y afiliando a cada uno de los empleados de la
Corporacién teniendo en cuenta los contratos firmados.

Una corporacion se forma emitiendo acciones a sus duefios, quienes son entonces
conocidos como accionistas. La corporacion es una entidad legal separada de sus
accionistas, por consiguiente no hay responsabilidad personal por las pérdidas del
negocio.

8
http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/articles254702 men_proyecto desercion.pdf

9
http://camara.ccb.org.co/contenido/contenido.aspx?catiD=97&conID=3413
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Las excepciones a esta regla incluyen: los accionistas no mantienen sus cuentas personales
y activos separados de las de la corporacidn o accionistas que no tengan los
requerimientos estatutarios para manejar la corporacion. Por ejemplo, en caso de fraude,
los accionistas pueden ser demandados individualmente.

Una corporacién puede tener solo un duefio o muchos dueiios, como los doctores y
abogados, registrados como A corporaciones profesionales.

Algunas corporaciones de solo un duefio, como doctores y abogados, registrados como A
corporaciones de profesionales.

Cada corporacion debe tener: un Junta de Directores, la cual se redne anualmente para
tomar las decisiones mas importantes de la corporacién; y oficiales, quienes son
responsables por llevar el dia a dia del negocio.

Los duefios que también trabajan como empleados, reciben salarios mas un dividendo o
distribucién en las acciones, si la corporacién tiene utilidades.

14.7 Definiciones de la naturaleza juridica

Para propdsitos de esta seccion solamente, los bienes y activos de la empresa incluyen los
bienes y activos de la filial de la corporacién. "filial": toda entidad de propiedad total y
controlado, directa o indirectamente, por la empresa e incluye, sin limitacién, las
corporaciones, asociaciones, sociedades limitadas, sociedades de responsabilidad
limitada.

La corporacion es una entidad legal separada de sus accionistas, por consiguiente no hay
responsabilidad personal por las pérdidas del negocio.

Las excepciones a esta regla incluyen: los accionistas no mantienen sus cuentas personales
y activos separados de las de la corporacidn o accionistas que no tengan los
requerimientos estatutarios para manejar la corporacidn. Por ejemplo, en caso de fraude,
los accionistas pueden ser demandados individualmente.

Ventajas:

e Es facil transferir una propiedad en una corporacion, simplemente
vendiendo las acciones.

Desventajas:
e La principal desventaja de una corporacién es que las ganancias son
gravadas directamente a la corporacién, y luego nuevamente a cada
accionista cuando estos reciban un dividendo de las ganancias. Esto es

llamado A doble impuesto.
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Para crear una corporacion, los dueiios deben ponerse de acuerdo en:

e El nombre del negocio

e El nimero total de acciones que la corporacidon puede vende y emitir

e El nimero de acciones que comprara cada dueio

e El monto de dinero o propiedades con lo que cada dueio aportard para
comprar sus acciones

e El negocio en el cual la corporacion se ocupara

e Quien administrard la corporacion, la junta de directores y los oficiales

Los duefios entonces tienen que presentar los articulos de incorporacién o un certificado
de incorporacién con la oficina de incorporaciones del estado en el cual ellos quieran
incorporarse.

La corporacién, como una entidad legal separada, requiere de su propia cuenta bancariay
registro. El dinero ganado por la corporacion le pertenece a la corporacion, no a los
accionistas.

Cada corporacién debe tener: un Junta de Directores, la cual se relne anualmente para
tomar las decisiones mds importantes de la corporacién; y oficiales, quienes son

responsables por llevar el dia a dia del negocio.

Los duefios que también trabajan como empleados, reciben salarios mds un dividendo o
distribucién en las acciones, si la corporacién tiene utilidades.

14.8 Restricciones a la comunicacion

Restricciones basadas en el actual cédigo de infancia y adolescencia.

14.9 Registro de Marca

El registro de la marca se tramita ante una camara de comercio, la cual facilita el proceso
o directamente ante la Superintendencia de Industria y Comercio.

Esta entidad requiere del cumplimiento de ciertas caracteristicas de marca. La marca
puede protegerse por un tiempo determinado con un vencimiento no mayor a 10 afos.
Tiene un costo definido de acuerdo a la conveniencia o beneficios obtenidos al registrar la
marca.

Una vez concedida la marca, su uso exclusivo se autoriza por diez afios y es renovable por

periodos idénticos. Los lemas comerciales solo pueden solicitarse asociados a una marca
ya registrada o solicitada con anterioridad y su vigencia esta sujeta a la de dicho signo. La
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marca es "todo signo perceptible capaz de distinguir en el mercado, los productos o
servicios producidos o comercializados por una persona de los productos o servicios
idénticos o similares de otra persona" (Decisién 486- Art. 134)

14.10 Cédigo de defensa del consumidor

¢A qué tipo de servicios se refiere cuando se habla de prestacidn de servicios que suponen
la entrega de un bien por parte del consumidor?

Cuando se habla de la prestacién de servicios que suponen la entrega de un bien se refiere
a prestacioén de servicios de asesorias de orientacidn vocacional y profesional.

¢Qué debe contener el recibo que expida el prestador del servicio?

Toda persona o establecimiento que preste servicios que impliquen la entrega de un bien
respecto del cual se desarrolla la actividad, debe expedir un recibo donde conste como
minimo, lo siguiente:

e Nombre o razén social del prestador del servicio.

¢ No. de identificacion del establecimiento (NIT)

e Direccidn y teléfono del establecimiento.

e Nombre e identificacion del usuario.

e Direccidn y teléfono del usuario.

e Numero de recibo.

e Fechay horade larecepcidn.

e Identificacion del bien.

e Indicacion expresa de los defectos o averios del bien y sus accesorios.
e Clase de servicio.

e Plazo para la prestacion del servicio.

e Valor del servicio, asi como las sumas que se abonan como parte del precio.
e Término de caducidad.

éLas anotaciones en los recibos en las que se consigna que no hay garantia sobre el
servicio prestado, son validas?

No. Conforme el articulo 39 del Decreto 3466 de 1982, todo contrato de prestacién de
servicios que suponga o exija la entrega de un bien respecto del cual se desarrollara la
actividad objeto de la prestacion de servicios, esta sometido a reglas de orden publico v,
por consiguiente, son de caracter irrenunciable. En atencién a lo anterior, el responsable
por el servicio prestado no puede negar el derecho que tiene el consumidor a que le
responda por la garantia, argumentando que informé al consumidor y que éste aceptd
con su firma una anotacion o clausula contenida en el contrato o factura, en la cual se
estipuld el no otorgamiento de una garantia por el servicio prestado™®.

10 )
WWW.SIC.GOV.CO
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15. Anexos
Investigacion de Mercado
Teniendo en cuenta el alto impacto que se espera tener en la sociedad, se han planteado
los siguientes objetivos de mercado, teniendo en cuenta el servicio que serd prestado.
Objetivo general
- Determinar el grado de impacto del servicio de asesorias en orientacion vocacional
dentro de las poblaciones especificadas como herramienta de eleccién de sus
carreras profesionales.

Objetivos especificos.
- Determinar el grado de consumo de asesorias de orientacion vocacional.
- Visualizar el grado de interés de los clientes hacia este tipo de servicio.
- Analizar las diferentes formas en las que se puede impactar al mercado de manera
claray rentable.

Metodologia
e Técnica

Muestreo estratificado seleccionado ya que se divide en grupo de personas que esté en
grado 112 o con la posibilidad de ingresar a la universidad; de este grupo cualquier
elemento puede ser escogido de forma aleatoria y todos cumplen las condiciones para
ser evaluados, a partir de encuestas.

e Tipo

Investigacion concluyente/ muestreo probabilistico
La forma de llevar a cabo la investigacidn fue la siguiente:

Poblacion investigada.

- Estudiantes de grados 10° y 11° grado de dos colegios privados y publicos de la
ciudad localizados en las localidades de Engativa y Kennedy y ubicados en el
estrato 3.

- Padres de familia de los jévenes entrevistados.

- Psicélogos y pedagogos con experiencia en trabajo con jovenes de los grados
anteriormente nombrados.

Técnicas Utilizadas

Para el desarrollo de esta investigacidn se utilizaron 3 herramientas fundamentales.
- Encuestas
- Entrevistas a la poblacidn de interés
- Focus Group. Video en la Pagina web: www.corporacionintro.webs.com

Para lograra los resultados esperados se realizo el siguiente proceso:
1) Se realizaron encuestas a toda la poblacidn, en donde se analizaba la factibilidad
del proyecto teniendo en cuenta el interés de la misma en sesiones de orientacién
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vocacional que aseguraran la permanencia de los estudiantes en su proceso de
profesionalizacion (ver anexo N 1).

2) Se realizaron entrevistas a psicdlogos y pedagogos con experiencia en trabajo con
jovenes de grado 10°y 11° con el fin de que mostraran su perspectiva profesional
sobre la viabilidad de un proyecto de orientacidn vocacional. (ver anexo N 3)

3) Se realizaron focus group a estudiantes de grado 10° y 11° con el fin de que sus
temores y confusiones fueran nombrados y asi finalmente analizar sus reacciones
frente a la propuesta de asesorias en orientacion vocacional para hacer de estas
dudas oportunidades (ver anexo N 2).

4) Se hicieron entrevistas a los padres de familia de los jévenes nombrados
anteriormente con el fin de consolidar las opiniones respecto a la necesidad de
realizar asesorias de orientacion vocacional a estudiantes con el fin de bajar en
nivel de desercién de los mismo de la educacién superior

Esta investigacion se realizo en un periodo de 2 meses en el afio 2010 en las localidades de
Engativa y Kennedy de la ciudad de Bogota.
Todo este proceso ayudé a analizar las posiciones sobre el servicio a prestar ademas se
constituyeron bajo los siguientes pardmetros:
- Fiabilidad de cada una de las herramientas aplicadas ya que se hizo una
supervisién directa sobre entrevistas y personas que realizaron las encuestas.
- Cada una de las herramientas aplicadas fue registrada por medios magnéticos y
escritos, lo cual facilitd su analisis y fiabilidad.

Recoleccidn de la informacion.

Para recolectar la informacion se utilizaron las herramientas anteriormente nombradas, a
decirse focus group, entrevistas, encuestas y talleres.

Cada una de las herramientas aplicadas fue registrada de forma magnética o escrita con el
fin de asegurar su fiabilidad y facilitar el analisis de la informacién.

Analisis y resultados

Resultados

En este ejercicio se percibié la falta de informacion y desorientacion de los jévenes al
momento de terminar su grado de bachiller, se manifesté por parte de ellos la falta de una
asesoria especializada en cuanto a orientacién vocacional y profesional trata que es
necesaria para estos jovenes que estdn en una etapa determinante para sus futuros
donde si se recurre a una pronta asesoria por parte corporacién INTRO, se evitard
aumentar el alto indice de desercidn y el alto porcentaje de los jévenes no ingresan a la
educacion superior por no estar completamente orientados hacia sus objetivos.
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Grafica N 1 Principales inquietudes de jovenes y adultos al momento de iniciar una

-

carrera universitaria.

m falta de orientacion
® costo

m falta de informacion
= otros

® ninguna

Grafica N 2 Mediaciones de tutorias mas solicitadas.
Frente a las pregunta ¢élas asesoria que recibiria le gustaria que fuera?
Se concretaron estos resultados.

virtual ninguna
12% 1%

Grafica N 3 Tiempos de duracion de la asesorias
Frente a la pregunta éCual cree usted que es el limite de tiempo para realizar la asesoria?
Se recabaron los siguientes resultados.

80



81

9 meses 28
6 meses 57
3 meses 100
(I) 2IO 4I0 6I0 8I0 1(IJO 120

Nombre y logo

intro

Orienta tu Futuro

INTRO introduce las siglas: INTRODUCCION A LA EDUCACION SUPERIOR

Teniendo en cuenta el estudio de mercado realizado a un grupo focalizado, este logo
llamo la atencidn de los mismos ya que envia un mensaje claro respecto a la funcién de la
corporacién en la sociedad. Este nombre fue descrito por los mismos como: Corto,
descriptivo, original, simple, significativo.

Analisis de Factibilidad del Proyecto
Conclusiones de los estudios

Conclusidn del Especialista - Video en la Pagina web: www.corporacionintro.webs.com

El especialista consultado es una psicopedagoga con mas de 15 afios de experiencia en el
trabajo en colegios tanto publicos como privados. Al tener esta experiencia ella se refirid
al proyecto como una innovadora forma de ayudar a los jovenes en la escogencia de sus
carreras universitarias, ya que a lo largo de su experiencia, ha podido observar como sus
alumnos fracasan al emprender el camino hacia la formacién en la Educacidon Superior.
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Por esto se considera que el proyecto funcionara y tendra gran acogida en todos los
sectores educativos de la cuidad y el pais (ver anexo 3)

Conclusion del Target

En general la respuesta del Grupo Objetivo fue de gran acogida a la propuestas, ya que a
ellos mismo, hijos o familiares describen la propuesta como innovadora y practica para
aquellas personas que desean iniciar o continuar con sus vidas profesionales de forma
acertada y segura, ademds de ayudar a bajar las tasas de desercidon que gasta fondos
econdmicos de las familias y el estado.

Partiendo de esto se puede analizar y determinar que la idea del negocio es viable tanto
para la corporacién INTRO como para los inversionistas, ademds de contribuir al
mejoramiento continuo de la sociedad, por lo que se seguird investigando y
profundizando para crear una corporacion con solides y con sentido social y humano.

Estudios de Mercado
Resultados: Investigacion de tipo cualitativo no probabilistico para nuestro grupo objetivo.

En este ejercicio se puedo dar cuenta de la falta de informacién y de desorientacién de los
jévenes al momento de salir de su bachiller. Se comprendid la falta de una asesoria
especializada que necesitan los jovenes ya que estdn en una etapa determinante donde si
se recurre a una pronta asesoria por parte de INTRO, disminuira el alto indice de desercién
y el alto porcentaje de los jévenes que no ingresan a la educacidn superior por no estar
completamente orientados hacia sus objetivos.

Conclusiones: Investigacion de tipo cualitativo no probabilistico para nuestro grupo
objetivo

Se concluyo que este tipo de asesorias es viable desde punto de vista econémico y social,
ya que se bridard asesorias de manera acertada y asi se contribuiria a mejorar la calidad
de vida de la sociedad.

Recomendaciones: Investigacién de tipo cualitativo no probabilistico para nuestro grupo
objetivo.

Tener en cuenta la formulacion de preguntas al momento de realizar o ejecutar las
herramientas para el muestreo, ya que esto es determinante para los resultados de la
investigacion.

También se recomienda tener en este tipo de experiencia contacto personal con
profesionales para el apoyo de este tipo orientacion.

Estudio Administrativo y Legal
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Establecido el negocio a futuro, este serd constituido como una “CORPORACION”, para
efectos del desarrollo del mismo, se hizo un estudio administrativo y la estructura legal
del mismo, que sera presentado a continuacioén. .

Estudio Administrativo

La corporacién INTRO tiene sus bases en la autonomia de las unidades que lo integran; en
una administracion interna democratica, INTRO se formd emitiendo acciones a sus
duefios, quienes son entonces conocidos como accionistas. La corporacién es una entidad
legal separada de sus accionistas, por consiguiente no hay responsabilidad personal por
las pérdidas del negocio.

INTRO corporacidn se constituye de: una Junta de Directores, la cual se reine anualmente
para tomar las decisiones mas importantes de la corporacion, quienes son responsables
por llevar el dia a dia del negocio.

Los duefios que también trabajan como empleados, reciben salarios mds un dividendo o
distribucidén en las acciones, si la corporacién tiene utilidades.

Para crear corporacion INTRO, los dueios deben tener un acuerdo en los siguientes
puntos:

e El nombre del negocio

e El nimero total de acciones que la corporacién puede vende y emitir

e El nimero de acciones que comprara cada dueno

e El monto de dinero o propiedades con lo que cada duefio aportard para
comprar sus acciones

e El negocio en el cual la corporacidn se ocupara

e Quien administrara la corporacion, la junta de directores y los oficiales

La corporacion INTRO tiene que presentar los articulos o un certificado de incorporacion
en la oficina del Estado a la que le competa este proceso.

La corporacidon INTRO como una entidad legal separada, requiere de su propia cuenta
bancaria y registro. El dinero ganado por la corporacion le pertenece a la corporacion, no
a los accionistas.
Constitucion de la corporacion INTRO

e Nombre, identificacion y domicilio de los asociados o fundadores.

e Las asociaciones o corporaciones pueden ser constituidas minimo por dos

personas. Las fundaciones pueden ser constituidas por una o mds personas.
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e El nombre de la persona juridica y su sigla si la tiene. La conformacién del nombre
depende de la clase de entidad que se constituya, para lo cual deberan tenerse en
cuenta las normas que las rigen en este caso CORPORACION.

e Una entidad sin animo de lucro no puede usar el mismo nombre de otra ya inscrita
en la respectiva Camara de Comercio.

e Laclase de persona juridica: Indique si se trata de una corporacion.

e El domicilio de la entidad. (ciudad o municipio).

e Actividades a que se dedicara principalmente la entidad.

e El patrimonio y la forma de hacer los aportes.

e En las fundaciones siempre debera indicarse el monto del patrimonio inicial.

e La forma de administracién, incluyendo los drganos de administracién vy
representacion legal, con sus facultades y limitaciones, si las tienen.

e La periodicidad de las reuniones ordinarias y los casos en que habra de convocarse
a reuniones extraordinarias. Indique cémo se convoca a las reuniones, porque
medio (prensa, cartelera, etc.), y con cuantos dias de anticipacién debe
convocarse.

e La fecha precisa de la terminacién de la entidad y las causales de disolucién. Debe
tenerse en cuenta que la duracidn es indefinida en las entidades de naturaleza.

e La forma de hacer la liquidacion una vez disuelta la entidad. Debe indicarse el
destino de los remanentes a una entidad de la misma naturaleza.

e Las facultades y obligaciones del revisor fiscal, si es del caso. En las fundaciones,
cooperativas, fondos de empleados y asociaciones mutuales es obligatorio tener
revisor fiscal.

e Nombre e identificacién de los miembros de junta directiva o consejo de

administracidn y representantes legales.

Los documentos anexos son los siguientes:
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El documento de constitucion debe acompafiarse de una comunicacidn suscrita por el
representante legal en la cual se indique:

e La direccidn, teléfono y fax de la entidad.

e El nombre de la autoridad que ejercera la inspeccién y vigilancia de la entidad
que se constituye
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mtro

Orienta tu Futuro
Anexo 2.

200070000

Cuadro o celda sobre costeo del producto, gastos administrativos, plan de ventas y presupuesto y
calculo de punto de equilibrio.
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Intro
Estrategia de Precio
400 Alumnos Gastos Comerciales: 3% Presupuestos de Costos Fijos
10 Colegios Gastos Administrativos: 5% Presupuestos de Costos Variables
Duracién de la asesoria 7 meses Utilidad: 4% Presupuesto de Ingresos
Precio Maximo de Venta x Usuario= $95.304 Presupuesto de Inversiéon
Punto de equilibrio 400 alumnos por asesoria
Presupuestos de Costos Fijos
Descripcién Unidad de Medida| Cant. Requerida| Precio x Unidad Parafiscales Precio Total
Director General Mensualidad 1 S 1.800.000 | S 954.000 | $ 2.754.000
Director Comercial Mensualidad 1 S 1.500.000 | $ 795.000 | S 2.295.000
Ejecutivo Comercial Mensualidad 1 5 1.500.000 | S 795.000 | S 2.295.000
Psicélogo Mensualidad 1 S 1.100.000 | S 583.000 | S 1.683.000
Psicopedagogo Mensualidad 1 S 1.100.000 | S 583.000 | S 1.683.000
Trabajador Social Mensualidad 1 S 900.000 | S 477.000 | S 1.377.000
Contador Mensualidad 1 5 800.000 | S 424.000 | S 1.224.000
Alquiler Oficina Mensualidad 1 S 1.200.000 | S 636.000 | S 1.836.000
Total Costo de Produccién x Mes S 15.147.000
Total Costo de Produccién x Mes x Usuario S 60.588
Presupuestos de Costos Variables
Servicios Publicos Mensualidad 1 S 800.000 | S 800.000
Agua, luz, internet, Pbx, gas Total x Mes S 3.200
Total Costos Fijos x Mes S 15.147.000
Total Costos Variables x Mes S 800.000
Total S 15.947.000
Presupuestos de Inversién y Equipos
Descripcién Unidad de Medida| Cant. Requerida| Precio x Unidad Precio Total
Computadores Unidad 10 S 900.000 | S 9.000.000
Impresoras Unidad 3 S 150.000 | S 450.000
Video Beam Unidad 2 S 700.000 | S 1.400.000
Tv Unidad 3 S 700.000 | $ 2.100.000
Dvd Unidad 3 S 80.000 | S 240.000
Sonido Unidad 2 S 600.000 | S 1.200.000
Cémaras Unidad 3 S 200.000 | $ 600.000
Escritorios Unidad 8 S 200.000 | $ 1.600.000
Divisiones Unidad 20 S 50.000 | S 1.000.000
Otros Muebles (Sillas, Mesas, Greca, Horno,
Articulos de aseo, cafeteria) Unidad 5 S 100.000 | S 500.000
Total costo de inversién S 18.090.000
Total Costo de Inversién x Mes S 72.360
Total costo fijo x mes S 15.147.000
Total costo variable x mes S 800.000
Total costo de inversién S 18.090.000
Inversion diferida 24 meses + 1,5% Interés / Mes | S 113.063
Total | S 34.037.000
Gastos Comerciales: 3% S 1.021.110
Gastos Administrativos: 5% S 1.701.850
Utilidad: 4% S 1.361.480
Gran Total Mensual S 38.121.440
Total Egreso Mensual / 400 Usuarios S 95.304
Total Egreso Mensual S 1.270.715
Presupuesto de Ingresos
Costo de produccién x usuario x afio S 89.858
Utilidad Mensual S 5.446
Costo de venta x usuario x asesoria $ 95.304
|Costo de venta x 400 usuarios x asesoria completa S 105.020.800

El estudio econdmico financiero de la corporacién INTRO conforma la tercera etapa del proyecto de
inversién, en el que figura de manera sistematica y ordenada la informacién de caracter monetario, en
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resultado a la investigacidn y analisis efectuado en la etapa anterior - Estudio Técnico- ; que sera de
gran utilidad en la evaluacién de la rentabilidad econdmica del proyecto.

Este estudio en especial, comprende el monto de los recursos econdmicos necesarios que implica la
realizacion del proyecto previo a su puesta en marcha, asi como la determinacién del costo total
requerido en su periodo de operacion.
Los objetivos propuestos para el desarrollo de este proyecto son los siguientes:

e Determinar el monto de inversion total requerida y el tiempo en que sera realizada.

e Llevar a cabo el presupuesto de ingresos y egresos en que incurrird el proyecto.

e Aplicar las tasas de depreciacién y amortizacién correspondientes a activos tangibles e
intangibles.

e Analizar costos y gastos incurridos.

Sintetizar la informacién econémico-financiera a través de estados financieros pro forma.

Determinar el punto de equilibrio analitico y grdfico del proyecto

ANEXO 3

DEMAS CELDAS QUE HAN DESARROLLADO EN LA CLASE PLAN DE NEGOCIOS
Factibilidad de la Corporacion

Estudio de Factibilidad.

Durante el proceso de conformacién de la corporacidn INTRO se recopilaron datos relevantes sobre
el desarrollo de este proyecto y con base en ello tomar la mejor decisidn, si procede su estudio,
desarrollo o implementacién.

Objetivo de un Estudio de Factibilidad.
- Auxiliar a nuestra corporacion a lograr sus objetivos.
- Cubrir las metas con los recursos actuales en las siguientes areas:
a) Factibilidad Técnica.
- Mejora del sistema actual.

- Disponibilidad de tecnologia que satisfaga las necesidades.

b) Factibilidad Econémica.
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- Tiempo del analista.

- Costo del tiempo del personal.

- Costo del tiempo.

- Costo del desarrollo / adquisicion.

c) Factibilidad Operativa.

- Operacion garantizada.
- Uso garantizado.

Definicién De Objetivos

La investigacién de factibilidad de INTRO consiste en descubrir cudles son los objetivos de la
corporacién, luego determinar si el proyecto es util para que la empresa los logre. La busqueda de
estos objetivos debe contemplar los recursos disponibles o aquellos que la corporacion puede
proporcionar, nunca deben definirse con recursos que la empresa no es capaz de dar.

En la corporacion INTRO se cuenta con una serie de objetivos que determinan la posibilidad de
factibilidad de nuestro proyecto sin ser limitativos. Estos objetivos son los siguientes:

e Reduccion de errores y mayor precision en los procesos.

e Reduccidon de costos mediante la optimizacion o eliminacién de recursos no
necesarios.

e Integracién de todas las areas y subsistemas de la empresa.

e Actualizacién y mejoramiento de los servicios de orientacion vocacional y
profesional de nuestros usuarios.

e Aceleracién en la recopilacion de datos.

e Reduccion en el tiempo de procesamiento y ejecucidn de tareas.

e Automatizacion optima de procedimientos manuales.

Recursos de los estudios de Factibilidad
La determinacién de los recursos para un estudio de factibilidad sigue el mismo patrén considerado
por los objetivos vistos anteriormente, el cual deberd revisarse y evaluarse si se llega a realizar este
proyecto. Estos recursos se analizan en funcién de tres aspectos:

e QOperativos

e Econdmicos

Factibilidad Operativa
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Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene algun tipo de actividad (Procesos de mecanismos
utilizados para el asesoramiento de las actividades), depende de los recursos humanos que participen
durante la operacion del proyecto. Durante esta etapa se identifican todas aquellas actividades que
son necesarias para lograr el objetivo y se evalla y determina todo lo necesario para llevarla a cabo.

Factibilidad Econdmica

Se refiere a los recursos econdmicos y financieros necesarios para desarrollar o llevar a cabo las
actividades o procesos y/o para obtener los recursos basicos que deben considerarse son el costo del
tiempo, el costo de la realizacion y el costo de adquirir nuevos recursos.

Generalmente la factibilidad econdmica es el elemento mas importante ya que a través de él se
solventan las demas carencias de otros recursos, es lo mas dificil de conseguir y requiere de actividades
adicionales cuando no se posee.

Presentacion de un estudio de Factibilidad

Un estudio de factibilidad requiere ser presentado con todas la posibles ventajas para la corporacién
INTRO, pero sin descuidar ninguno de los elementos necesarios para que el proyecto funcione. Para
esto dentro de los estudios de factibilidad se complementan dos pasos en la presentacién del estudio:

e Requisitos Optimos.
¢ Requisitos Minimos.

El primer paso se refiere a presentar un estudio con los requisitos 6ptimos que el proyecto requiera,
estos elementos deberdn ser los necesarios para que las actividades y resultados del proyecto sean
obtenidos con la maxima eficacia.

El segundo paso consiste en un estudio de requisitos minimos, el cual cubre los requisitos minimos
necesarios que el proyecto debe ocupar para obtener las metas y objetivos, este paso trata de hacer

uso de los recursos disponibles de la empresa para minimizar cualquier gasto o adquisicion adicional.

Un estudio de factibilidad debe representar graficamente los gastos y los beneficios que acarreara la
puesta en marcha del sistema, para tal efecto se hace uso de la curva costo-beneficio.
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