PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL FONDO SOCIAL DE EDUCACION
SUPERIOR DEL DEPARTAMENTO DEL META

SANDRA MARCELINA RODRIGUEZ ANDRADE
VIOLETA DEL MAR GARCIA LONDONO

Q0o

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS, BUCARAMANGA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION - MBA
VILLAVICENCIO
2024



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL FONDO SOCIAL DE EDUCACION
SUPERIOR DEL DEPARTAMENTO DEL META

SANDRA MARCELINA RODRIGUEZ ANDRADE
VIOLETA DEL MAR GARCIA LONDONO

Trabajo de grado presentado omo requisito para optar el Titulo de Magister en Administracion
MBA

Director
Mg. HELMAN EDUARDO CARRILLO GARCIA
Magister en Intervencion Social

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS, BUCARAMANGA
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS AGROPECUARIAS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION - MBA
VILLAVICENCIO
2024



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES

Autoridades Académicas

P. Alvaro Jos¢ ARANGO RESTREPO, O.P.

Rector General

P. Mauricio Antonio CORTES GALLEGO, O.P.

Vicerrector Académico General

P. Jose Antonio BALAGUERA CEPEDA, O.P.

Rector Seccional Villavicencio

P. Rodrigo GARCIA JARA, O.P
Vicerrector Académico Seccional Villavicencio

Mg. Julieth Andrea SIERRA TOBON

Secretaria General Seccional Villavicencio

Mg. Mario Fernando PRIETO DELGADILLO

Decano de la Facultad de Administracion de Empresas Agropecuarias



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 4

Tabla de contenido

INEFOUUCCION <.ttt e e e e e e e ettt e e e e e e e e et et e e e e e e e ee e e eeeeeeeeeeannnees 10

1. Plan de marketing estratégico para el Fondo Social de Educacion Superior del Departamento

(0 1=] Y 1= - PRSP 12
1.1. Planteamiento del problema........ ..o 12
1.1.1. Formulacion del ProBIBMA .........ccooi ittt 13
1.1.2. Sistematizacion del ProDIEME ........cooiiiiii bbb 13

1.2, JUSHIFICACION. ......eiieciieece ettt et s et e e et e stesnenneareas 13
IR T @ o1 1) 1Yo S OSSOSO SSTS 15
1.3.1. ODBJELIVO GENEIAL.......oiiiiitiieiiit ettt b et b bbbt b e bt et nb et eb e nn et e b b e et b 15
1.3.2. ODJELIVOS ESPECITICOS ...ttt bbbt b e bbbt b e sr et et sb e ebenr s 15

2. MaArCO FEFEIENCIAL ......cvieiieeieie ettt sbe st sbennenneas 16
N g1 (<ot To (=10 (= USRS PP PURRPRPR 16
2.1.1. Antecedentes iNterNaCIONEAIES...........ooviirriieiricer s 16
2.1.2. ANteCedentes NACIONAIES ...........eviirieieiit e 18

p b oo I T | [ TSRS 19
R = 1 -1 (=TT SRRSO 19
B = I 1T 1] (1o PSSR 20
2.2.3. ELPIaN A8 MAKEIING ......oviiiitiieeiie bbb b et b bbbt 23

2.3. MAICO CONTEXTUAL. ... .oviiieiiiiiicieie ettt sttt eneeneas 27
2.3.1. Presentacion del Fondo Social para la Educacion Superior del Meta..........ccoerviiiniinincicesce 27
2.3.2. MOdalidades de CrEITO ........cueiieiiiirie bbbt b bbbttt b s 28
2.3.3. LiINEAS & CrEUITOS ... vttt bbbt b bbbt b et 28
2.3.4. Requisitos para aCCEUEr al CrEAIT0.........uiiiiiriiiiiie bbb 28

3. DiSefio MELOUOIOGICO ......cueeeiiiiiieieieite ettt ettt st sne e 30
3.1. Diseflo de INVESHIGACION .......ccviiiiiiiccie ettt be e sae e e 30
3.2. ENfoque de INVESTIGACION ........ecuviivieie ettt ettt nas 30
3.3, PODIACION Y MUESTIA ......eiiiiiieiieiee bbbttt eneas 31
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecCion de datosS..........ccoveriririnineeieee e 32

3.5. Validez del INSIUMEBNTO «....coeeeeeeeeeeeeeeeee e, 34



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 5

3.5.1. Validacion de CONTENITO .......oiuiiiiiiiieiiiieieicee ettt ettt seste b e se st e sbes e e be s enesseseenes 34
3.5.2. ValiAEZ € APAITEINCIA. ... eveveiteetieieei ettt sttt ettt esbe e st e s e et et saeebesbeeneeseeneeneeneens 35

3.6. Pasos del proceso MetodOIOQICO .........ccceruieririirieiiesie e e 36
A, RESUITAAOS ...ttt bbbt bbbt ettt ne bbb 39
4.1. Expectativas de aspirantes y beneficiarios del FSES..........ccccccooviiiiiiiciicie e 39
4.1.1. PercepCion de 10S ASPITANTES .....ccvieiireieieiiesieseste s e e etesee e teste s e e e e et e stesaeebaeseenseseeseestesseeseeneeneeseenrenes 39
4.1.2. PercepCiOn de 105 DENETICIANIOS . ......cviveieiiirie ettt sae s re e e e seesrenns 48
4.1.3. Percepcion de las Universidades Y AlIAJOS ..........ccooiiiiriiiriiiiieniceeieie e 51

4.2. Andlisis situacion actual del FSES............ccooiiiiiii s 56
4.2.1. ANALISIS 0B TACIOIES EXIEIMOS. ...iiveiiiviiecteeeitei e etee et et ee et e st e e et e s e be e st e s s sbeesbessbessbesssbessbesebessbessbesssres 56
4.2.2. ANAIISIS A€ TACIOIES INTEIMIOS ...ttt bbbttt bbbttt b 73

4.3. Direccionamiento estratégico del FSES..........c.cooiiiiiiiii i 110
4.3.1. Consolidacion de ESIIALEQIAS........ceieiiieeieeeiee st e e e ettt be st e s e e se e e e b et e sresbesbeereese e st e seenrenre e 110
4.3.2. Prospectiva institucional de 1aS eStrategias .........ccoervririiiiiriieiree s 110

5. Conclusiones y RECOMENUACIONES .......ccviieierierieiiesiieieieieie ettt sbe b b s e 110
5.2, CONCIUSIONES ...ttt et te s e ste e teeseesbe e beeneesseenseeneeaneenseaneens 110
5.3. RECOMENUACIONES. ... cotiirieiiieiiieieeiee st e e st steete e st e e s seeste e teeseesreeteeneesseesseeneeaneeaseensens 110
RETEIENCIAS ..ottt bbbt e bbbt bRttt et b reenes 110

N o 1=] o Lo TSSOSO 110



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 6

Lista de Figuras

Pag.
Figura 1 Plan de Marketing segin Cuatropia (2000).........c.cceieirieiiieieeireiieseeresee e eseeseeseeeens 24
Figura 2 Plan de Marketing segn PUjol (2002) .........cooveiiiieieiie e 25
Figura 3 Plan de Marketing segin Kotler (1995) ........cociiiiiiinineieesese s 26
Figura 4 Logotipo del FSES ... 27
Figura 5 Validacion de apariencia del iNStrumento ............cccccveveiiieiicic s 36
Figura 6 ConoCimIeNnto del FSES........cooiiiieiecie st sre e 40
Figura 7 Conocimiento de los servicios financieros del FSES ... 40
Figura 8 Medios de informacion en los cuales los aspirantes conocen a FSES...........cccccceeeee. 41
Figura 9 Solicitud de servicios financieros del FSES ... 42
Figura 10 Claridad y comprension del proceso de solicitud de crédito con el FSES .................. 43
Figura 11 Percepcion de la pagina web del FSES..........coooiiiiiieese s 43
Figura 12 Percepcion sobre la comunicacion proporcionada por el FSES ... 44
Figura 13 Percepcion general del FSES ..ot 45
Figura 14 Nube de palabras que los aspirantes relacionan con el FSES.............ccccooveviiieieenns 46
Figura 15 Recomendacion del aspirante al FSES a 0tros aspirantes...........ccoceovveveeecieieenneene 46
Figura 16 Recomendaciones de los aspirantes al FSES ... 47
Figura 17 Afios de maduracidn de los convenios interinstitucionales............ccccoveviieveiiicieenens 52
Figura 18 Percepcion general de los aliados con el FSES ..o 52
Figura 19 Percepcion general de los aliados con el FSES..........cccoiiiiiiiinciieee e 53
Figura 20 Percepcion propuesta de valor de 10s @aliados ...........cccoovveiriiiiinniiieeec e 53
Figura 21 Recomendaciones de los aliados con el FSES ...........cccooiieiiiicii e 54
Figura 22 Percepcion canales de COMUNICACION .........ccecveiieeiieeiieiee et se e sre e sre e 54
Figura 23 Percepcion general de los aliados con el FSES. ... 55
Figura 24 Analisis de las cinco fuerzas de POIEr ..o 66
Figura 25 Ubicacidn de las estrategias PEYEA ..........cooo oo 73
Figura 26 Sintesis del plan de aCCION ...........cceoiiiiiiicie e 87

FIQUIa 27 VISION 08 TUTUIOS......eiuiiieitiitiitieiieie ettt bbbttt 91



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 7

Lista de Tablas

Pag.
LI 1o £ T USSP PP PRSP 22
Tabla 2 Clasificacion de tipos de Marketing ..........ccceveieerieieiieeieeie s 23
Tabla 3 Participantes de 1a iNVESIGaCION..........ccoiiriiiiiie s 31
Tabla 4 Instrumentos de recoleccion de INfOrMaCION............cooereiiiiiiinee e 33
Tabla 5 indice de validacion de cONtenido POF JUECES..........ccvevervrvrreeieeereseieeeisseseseeneesseseeesneeeas 35
Tabla 6 Categoria de andlisis y operacionalizacion de las variables..............cccccevveiieiecieennenn, 38
Tabla 7 Percepcion de Laura Ximena GUAVITA. .........coucereiriienieine e 48
Tabla 8 Percepcion de 1zabella ROIAAN .............cv i 49
Tabla 9 Percepcion de Maria Camila MOJICA ........ccvcvueiieiieie e 50
Tabla 10 Analisis de la situacion politica del FSES ... 57
Tabla 11 Analisis de la situacion econdmica del FSES. ...t 58
Tabla 12 Analisis de la situacion social del FSES...........ccoiiiiiiiiiii e 59
Tabla 13 Analisis de la situacion tecnoldgica del FSES...........cccoooveiiiiiiiicicceceee e 60
Tabla 14 Analisis de la situacion ambiental del FSES ... 61
Tabla 15 Analisis de la situacion legal del FSES ... 62
Tabla 16 Analisis PESTEL Fondo Social para la Educacion SUPErior ............c.ccceveeneneicncnnns 63
Tabla 17 Resumen naturaleza de los factores en el analisis PESTEL..........cccccoovvviiieivinnnnne. 65
Tabla 18 FACtOreS de MPC .........oiieie bbbt nre e ans 68
Tabla 19 Matriz de perfil competitivo MPC FSES ..o 69
Tabla 20 MAtriZ PEYEA......co ettt e s te e aneenreeneeanee e 72
Tabla 21 Analisis de capacidades FSES..........cocooiiiiiii i 74
Tabla 22 Matriz de Evaluacion de Factores INtErn0s .........ccccevereieieiisesieieieiese e 76
Tabla 23 Matriz de Evaluacion de Factores EXIEINOS. ........cooveierierieiirineniseeieesee e 77
Tabla 24 ANALISIS DOFA ... ..ottt te e ee et e teeaesneesreenseenee e 78
Tabla 25 Matriz CAME del FSES ........oo e 81
Tabla 26 Estrategias pertinencia instituCional .............c.cccoeiiiiiii i 83

Tabla 27 Matriz cuantitativa valoracion de estrategias del FSES ... 84



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 8

Tabla 28 Priorizacion de estrategias del FSES ... 85
Tabla 29 Plan de acCion del FSES...........oooii s 86
TabIa 30 PrESUPUESTO . ......iitiiiieiieiteieet ettt bbbt b bbb 88
Tabla 31 Matriz de escenarios prospectivos FSES...........ccooiiiiiineee e 90

Tabla 32 Identificacion de riesgos del ProyeCtO ........cccviveiieiieiiere e 92



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 9

Lista de Apéndices
Pag.
Apéndice A. ENCUESEA ASPITANTES ......veivieiierieiteeiteeie st e e eee e se e seesae e sreeste e sreeaesneesreeneens 102
Apéndice B. Validacion de contenido del instrumento encuesta de aspirantes............cccccveuene 104
Apéndice C. Validacion de apariencia del instrumento encuesta de aspirantes ............c.cocvv... 105
Apéndice D. Cuestionario Universidades y aliados eStratégiCosS .........c.ccevuervererereresesinaieanens 106
Apéndice E. Certificado de agradeCimiento ..........cccecverieiiieiieeie e 108

Apéndice F. Plan de marketing estratégico para FSES...........c.ccoiiiiiieiie i 110



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 10

Introduccion

Se puede observar que, durante la Gltima década, en todo el mundo, la educacién superior
ha registrado un crecimiento notable. Actualmente se ha convertido en una de las principales
fuentes de desarrollo no sélo econdémico sino también social de una region (Garcia, 2020). En este
contexto, el Fondo de Educacion Superior del Meta se convierte en una institucion muy importante
para la promocién y financiamiento de la educacion superior en el Departamento del Meta.

Por consiguiente, la formulacion de un plan de marketing estratégico sélido y eficaz
consolidaria a la organizacion hacia la superacion de desafios y maximizar el efecto potencial de
las actividades del Fondo de Educacion Superior del Meta. A través del posicionamiento de cara
a la captacion de recursos y al aumento de la satisfaccién de los estudiantes. Esto se lograra
mediante un andlisis adecuado del entorno con elaboracion de las necesidades y expectativas de
las entidades que componen el grupo de interés, definicion de objetivos claros y disefio de una
estrategia y tacticas de marketing adecuadas.

Manejar la nocién de marketing estratégico en el contexto del Fondo de Educacion
Superior del Meta exhorta la dindmica de la gestion empresarial hacia fines estratégicos dirigidos
al posicionamiento y reconocimiento de la organizacibn en mercados regionales y
departamentales.

Los antecedentes preliminares describen el primer capitulo del trabajo, delineado a través
del recorrido del fondo, y la metodologia que guiara el analisis. Asentado sobre un marco teérico
firme, respaldado por las corrientes actuales de la teoria del marketing, el marco tedrico
proporciona la base necesaria para construir el plan estratégico: el que aborda los desafios
institucionales, pero que impulsa a la institucion hacia nuevas alturas.

El plan es preciso en el sentido de que establece su aplicaciéon en fases cuidadosas y
planificadas. La primera fase hace un diagnostico detallado de la situacion actual. Establecera la
estrategia, evaluara la posicién en el mercado y revelara fortalezas y debilidades cruciales. Esta
evaluacion critica sirve como una especie de fundamento para las propuestas de soluciones reales.
Esto no sélo sefiala los problemas del negocio, sino que también sirve como una especie de base.

Esta segunda fase validara la implementacion del plan mediante el establecimiento de

objetivos claros y un esquema de estrategias que guiaran a la institucion hacia el deseo de lograr
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el éxito. Las fases posteriores brindan detalles sobre la aplicacion de tacticas especificas,
proporcionando asi una guia detallada para la gestion del marketing.

En pocas palabras, y resumiendo con un plan de marketing estratégico, podemos
acompanfar con excelencia el logro de las metas, realizar un seguimiento periddico de los rumbos
y registrar resultados. En definitiva, no se trata solo del analisis detallado de la situacion del Fondo
de Educacion Superior en el Meta sino también de la altamente dinamica y ambiciosa hoja de ruta

para el fortalecimiento de su estatus en un contexto hoy altamente competitivo.
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1. Plan de marketing estratégico para el Fondo Social de Educacion Superior del

Departamento del Meta

1.1.  Planteamiento del problema

En la actualidad, las organizaciones deben ajustarse a las nuevas tendencias del mercado,
asumiendo que el entorno empresarial esta en constante cambio y se vuelve cada vez mas complejo
y competitivo (Bistrain, 2018) razon que exhorta a las organizaciones a innovar y a generar
transformaciones periddicas que se adapten a las nuevas tendencias del mercado. Segun Pérez y
Coutin (2005) un plan de marketing se convierte en una herramienta necesaria para establecer
objetivos claros, identificar el mercado objetivo, definir estrategias y técticas, optimizar los
recursos, evaluar y ajustar el desempefio en escenarios internos y externos que atafien a la
organizacion. Estas acciones se materializan en un conjunto de acciones de marketing que
maximizan las posibilidades de éxito en el mercado.

Ahora bien, el Fondo de Educacion Superior del Meta — FSES es una dependencia de la
Gobernacion del Meta que promueve, estimula e incentiva el acceso a la formacion en educacion
superior en el departamento del Meta. Su propdsito es brindar apoyo financiero a estudiantes de
escasos recursos econdémicos para que demuestren buen desempefio académico y logros destacados
en areas como ciencia, arte, cultura, tecnologia y deporte. ElI Fondo otorga créditos educativos
reembolsables y condonables para que las personas puedan acceder a la educacion superior y
convertirse en profesionales universitarios, la organizacion ha beneficiado a méas de 8.000 personas
en sus 23 afos de existencia y ha otorgado 752 créditos en las Gltimas convocatorias realizadas
(Fondo de Educacién Superior del Meta, 2023).

Nos obstante, a pesar del alcance obtenido, ain existen enormes desafios en las areas del
mercadeo inherentes a la visibilidad, captacion, fidelizacion y retencion de nuevos clientes
potenciales, articulado con la necesidad de establecer objetivos claros, identificar el mercado
objetivo, definir estrategias y tacticas, optimizar los recursos y posicionarse en el mercado; en pro
de ayudar a guiar las acciones de marketing de manera efectiva y coherente, maximizando las
posibilidades de éxito en el mercado.

Es imperativo mencionar, que un plan de marketing bien estructurado permitira al FSES

establecer metas a largo, mediano y corto plazo, mantenerse al dia con los cambios y
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transformaciones del siglo actual, tomar medidas para lograr las metas propuestas y analizar,
controlar y evaluar la informacion a través de indicadores para mantener un proceso constante de
mejora continua. El fundamento de un plan estratégico de marketing reside en brindar a la
organizacion un enfoque analitico del mercado, otorgando una serie de acciones y estrategias
orientadas al crecimiento y diferenciacion respecto a competidores directos e indirectos.
Proporcionando una visién clara de la prospectiva del negocio, asi como la cuantificacion de
aciertos y desaciertos en cuanto a la rentabilidad y el impacto de las relaciones con los clientes
(Hoyos Ballesteros, 2021).

Por consiguiente, y teniendo en cuenta lo anterior se plantea la siguiente pregunta de

investigacion.

1.1.1. Formulacién del problema

¢Coémo formular un plan estratégico de marketing para el Fondo Social de Educacién
Superior del Meta (FSES) que integre la experiencia de los beneficiarios, fortalezca el

reconocimiento de la propuesta de valor y contribuya al logro de sus objetivos institucionales?

1.1.2. Sistematizacion del problema

¢Cual es la situacion actual a nivel interno y externo del Fondo Social de Educacién
Superior del Meta?

¢Cémo ha sido las experiencias, necesidades, percepciones y recomendaciones de los
beneficiarios del FSES y para mejorar los servicios organizacionales?

¢Cual es la propuesta de valor de FSES en los mercados objetivos?

¢ Qué estrategias podrian apoyar al mejoramiento de la experiencia de los beneficiarios,
fortalezca el reconocimiento de la propuesta de valor y contribuya al logro de sus objetivos

institucionales?

1.2. Justificacién

De acuerdo con el Articulo 67 de la Constitucion Politica de Colombia (1991):
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La educacion es un derecho de la persona y un servicio publico que tiene una funcién social,
con ella se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demas bienes
y valores de la cultura (Congreso de la Republica de Colombia, 1991, p. 11).

En donde, es indispensable la educacidn en todas las areas para lograr mayores niveles de
bienestar social y crecimiento econémico, reducir las desigualdades sociales y econdmicas,
acceder a mejores oportunidades laborales e impulsar la ciencia, la tecnologia y la innovacion.

A través, de la educacion se transmiten valores fundamentales y se conserva la identidad
cultural y ciudadana, lo que constituye el fundamento para capacitar a los recursos humanos
necesarios. Esto permite que las personas desarrollen competencias laborales especificas o
transversales a lo largo de sus vidas, gracias a un proceso formativo sistematico y organizado.

En este orden de ideas, los Gobiernos Departamentales deben garantizar las oportunidades
de acceso a la educacion superior considerando las condiciones sociales, culturales y necesidades
especificas de la region; ademas, de proporcionar la incorporacion y estabilidad de todas las
personas que cumplan con las obligaciones, asegurando la igualdad para todos los grupos
poblacionales (Ministerio de Educacion de Colombia, 2007).

Teniendo en cuenta lo anterior, el Departamento del Meta cre6 un sistema de créditos y
becas para el acceso a la educacion superior que responde con calidad, equidad y eficiencia a los
requerimientos de formacion de la sociedad, articulando los lineamientos dentro del marco de
inclusién, reconciliacion y equidad, para la poblacion del departamento, es por esto que a través de
la Ordenanza No. 246 de 1997, se cred y reglamentd el Fondo Social para la Educacion Superior
del Departamento del Meta a través del Decreto 1378 de 1998, cuya mision es promover, estimular
e incentivar la formacion en la educacién superior, mediante la asignacion de recursos
financieros para créditos educativos condonables y reembolsables, dirigido a la poblacién de bajos
recursos economicos (Asamblea Departamental del Meta, 1997); incentivando primordialmente a
los estudiantes con excelente rendimiento académico, asi como a las personas que logren
destacarse en areas como la el arte, la cultura, el deporte, la tecnologia y la ciencia. En ese orden
de ideas, y con base a la labor realizada por el FSES es imperativo siga generando mas y mejores
alternativas para acceder a la educacién profesional.

Siguiendo este proposito institucional y departamental el interés investigativo del presente
proyecto es disefiar un plan estratégico de marketing en pro de conocer las necesidades de la
poblacion objetivo, permitiendo generar estrategias para llegar a los clientes potenciales, mejorar
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la percepcion y experiencia de sus beneficiarios y maximizar el posicionamiento y reconocimiento
de su propuesta de valor entre los habitantes del Departamento del Meta interesados en acceder a
la educacién superior, puesto que el mercado cada vez es mas competitivoy los futuros
profesionales tienen expectativas diferentes respecto a la formacion profesional y exigen
soluciones mas flexibles, rentables, informacion clara, inmediata y a la mano.

Con esta consultoria se busca hacer entrega al Fondo Social para la Educacion superior, un
conjunto de acciones, estrategias, metas e indicadores que le permitan dar cumplimento a sus
objetivos organizacionales, establecer un alto impacto en sus beneficiarios, posicionarse en el

mercado y potencializar su propuesta de valor.

1.3. Objetivos

1.3.1. Obijetivo general

Formular un plan estratégico de marketing para el Fondo Social de Educacién Superior del
Meta (FSES) que integre la experiencia de los beneficiarios, fortalezca el reconocimiento de la

propuesta de valor y contribuya al logro de sus objetivos institucionales.

1.3.2. Objetivos especificos

Analizar las experiencias de los aspirantes y beneficiarios del FSES identificando sus
necesidades, percepciones y recomendaciones para mejorar 1os servicios organizacionales.

Realizar un diagnostico interno y externo del Fondo Social de Educacion Superior del
Meta, para determinar su situacion actual.

Disefar estrategias que apoyen al mejoramiento de la experiencia de los beneficiarios,
fortalezca el reconocimiento de la propuesta de valor y contribuya al logro de sus objetivos

institucionales.



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 16

2. Marco referencial

El presente capitulo contiene los antecedentes investigativos, los fundamentos contextuales
y tedricos que se desarrollaran a lo largo del estudio, que brindan un punto de partida conceptual,

tedrico y metodologico, en pro del logro de los objetivos establecidos en el capitulo anterior.

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

El Programa Fullbright es uno de los programas de intercambio educativo mas conocidos
a nivel internacional, administrado por el Departamento de Estado de los Estados Unidos. El
Programa Fulbright fue creado por el Senador J. William Fullbright en 1946. Su éxito se debe en
gran parte a su solida estrategia de marketing, que se enfoca en la promocion de sus becas a través
de maltiples canales de comunicacién, incluyendo redes sociales, eventos educativos y alianzas
con instituciones académicas. Su enfoque en la creacion de una marca fuerte y reconocible ha
contribuido significativamente a su prestigio y atractivo entre estudiantes internacionales. El
Programa Fulbright ha beneficiado a miles de individuos alrededor del mundo, facilitando
intercambios educativos y promoviendo el entendimiento internacional. Este antecedente
proporciona insights sobre cémo un programa educativo internacional ha utilizado estrategias de
marketing para promover sus becas y aumentar su reconocimiento global, ofreciendo lecciones
aplicables al Fondo Social de Educacion Superior del Meta en términos de promocion vy
posicionamiento de su oferta educativa (Fulbright Scholar Program, 2024) .

Otro antecedente en el ambito anglo hispano es el programa "Erasmus Mundus" fue
lanzado por la Unién Europea en 2004 y ha continuado evolucionando desde entonces, como un
programa de la Comision Europea que asigna recursos financieros a nivel internacional para
profesionales que desees acceder a la educacion posgradual a través de Master, ademas de ofrecer
recursos para movilidad, sostenimiento y recursos fisicos para académicos e investigadores de todo
el mundo, cuyos intereses sean estudiar, ensefiar e investigar en instituciones de educacion superior
en Europa. La propuesta es promover la excelencia académica, la cooperacion internacional y el

intercambio cultural a nivel global. "Erasmus Mundus”, incluye estudios de impacto, analisis de
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politicas educativas internacionales y evaluaciones de programas de movilidad académica. Entre
sus beneficios "Erasmus Mundus” ha facilitado la movilidad de miles de participantes
internacionales, promoviendo el entendimiento intercultural y fortaleciendo la colaboracion
académica entre Europa y el resto del mundo. Este antecedente internacional proporciona una
perspectiva amplia sobre cémo un programa de movilidad académica internacional ha
implementado estrategias de marketing para promover sus oportunidades de estudio en Europa,
ofreciendo lecciones valiosas para el Fondo Social de Educacion Superior del Meta en términos
de promocion global y atraccién de estudiantes internacionales (European Commission, 2023).

Durante el periodo comprendido entre 2010 y 2017, se llevd a cabo un estudio sobre el
financiamiento de la educacion superior en América Latina. Durante este lapso, se permitira un
incremento en la inversién destinada a la educacion superior en la region, lo cual fue acorde con
la expansion de esta y el acceso de jovenes provenientes de hogares con bajos niveles de ingreso.
En varios paises de la region, se implementaron nuevos mecanismos de asignacion de recursos que
se basaban en criterios objetivos, como formulas que utilizaban indicadores de insumos y
resultados. Sin embargo, es importante destacar que estos mecanismos solo afectan a una pequefia
proporcion del presupuesto total. Ademas, se hizo uso de la contractualizacion como instrumento
de politica publica, con el objetivo de alinear los objetivos de los gobiernos con los de las
instituciones universitarias autobnomas. Esto permitiria establecer acuerdos y compromisos entre
ambas partes para garantizar el cumplimiento de metas y objetivos especificos. En paises como
Chile y Colombia, una parte considerable de los recursos financieros se asigna directamente a los
estudiantes, con el proposito de mejorar la equidad en el acceso y la graduacion, asi como fomentar
un mejor rendimiento académico (Garcia de Fanelli, 2019).

Finalmente, Diaz Sanchez et al., (2016) en la investigacion titulada Plan de Marketing
Aplicado al Producto Crédito Estudiantil del Banco de Crédito del Peru S. A. para Lima Norte
cuyo objetivo fue formular un plan de marketing para el BCP, que sirviera como una herramienta
de gestion, la metodologia consistié en desarrollar una serie de matrices y analisis internos y
externos que permitieran la consolidacion de estrategias para la toma de decisiones informadas en
el &mbito empresarial, los resultados destacan que el producto tiene una aceptacion significativa
por parte de los encuestados. Esto indica la necesidad de desarrollar estrategias enfocadas en la

consolidacion de alianzas con las principales escuelas de postgrado del pais.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

A nivel nacional existen pocos antecedentes recientes en lo atinente a la realizacion de
planes de Marketing estratégico para entidades que cumplen con la funcion de realizar préstamos
a estudiantes para que accedan a la formacion en educacion superior, uno de losrelacionados es un
proyecto realizado por Florez (2017) su proposito fue proponer estrategias de marketing para
captar, atraer y fidelizar nuevos clientes potenciales. Los principales hallazgos de este estudio de
caracter mixto y descriptivo sobre las estrategias de marketing para captar nuevos clientes en el
mercado de créditos educativos con una cooperativa de ahorro y crédito, como Coopfuturo,
revelaron que el medio digital es fundamental para posicionar la empresa y difundir contenidos.
Se demuestra que el medio digital permite llegar a un mayor nimero de personas con un
presupuesto limitado, por lo que integrar los medios convencionales con los digitales podria
optimizar los recursos y lograr los objetivos de las campafias de manera eficiente.

Por otra parte, Gonzales et al. (2022), desarrollo unas estrategias de Marketing estratégico
para la Fidelizacion de Estudiantes en Centros de Educacion Superior en Colombia: Caso
Universidad Nacional de Colombia, su objetivo fue analizar las estrategias de marketing
estratégico implementadas por la Universidad Nacional de Colombia para fidelizar a sus
estudiantes. En pro de comprender cdmo estas estrategias influyen en la lealtad de los estudiantes
hacia la institucién y en su satisfaccion general. El estudio se enmarca en una investigacion
descriptiva y transversal, combinando datos cuantitativos y cualitativos. Se utilizaron encuestas
para recopilar informacion sobre la percepcion de los estudiantes respecto a la calidad de los
servicios ofrecidos, la comunicacién institucional y la atencion al cliente. Los hallazgos mostraron
que las estrategias de marketing relacional, como la comunicacion personalizada, el seguimiento
activo y el establecimiento de relaciones a largo plazo, tienen un impacto significativo en la
fidelizacion de los estudiantes. Se concluy6é que una atencion centrada en el estudiante y una
comunicacion efectiva contribuyen positivamente a la satisfaccion y lealtad del estudiante hacia la
universidad. Este antecedente proporciona insights valiosos sobre la implementacion de estrategias
de marketing relacional en el contexto de la educacion superior en Colombia. Los hallazgos pueden
ser Utiles para otras instituciones educativas que buscan mejorar la experiencia estudiantil y

fortalecer la relacion con sus alumnos a través de practicas de marketing efectivas.
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Por su parte, el ICETEX tiene disefiado un plan estratégico para el periodo comprendido
entre el afio 2021-2024, donde realizan una Mandala Estratégica enmarcada en un propoésito
superior, orientada a impulsar proyectos, logrado con robusto analisis DOFA, donde permite
visualizar unaestrategia de marketing orientada a las emociones (Icetex, 2023). La investigacion
realizada por la Oficina Asesoria de Planeacion se centro en un enfoque descriptivo, con un analisis
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (DOFA) como método de evaluacion.
Ademas, se incorpora un enfoque cualitativo para comprender como las emociones pueden influir
en el comportamiento de los estudiantes y usuarios. Asimismo, se destaca la importancia de una
estrategia de marketing emocional para conectar con los estudiantes y promover la educacion. Se
concluyé que la orientacion hacia las emociones puede ser una herramienta poderosa para
fortalecer la relacién con los beneficiarios y mejorar su experiencia. Este antecedente ofrece una
perspectiva valiosa sobre cdmo una institucién educativa y de crédito como el ICETEX ha
incorporado el marketing emocional en su plan estratégico. Los hallazgos pueden ser tiles para
otras instituciones educativas que buscan mejorar su estrategia de marketing y fortalecer su

relacion con los estudiantes a través de una conexion emocional mas profunda.

2.2. Marco tebrico

Para el logro del objetivo general del presente proyecto fue imprescindible describir
conceptual y tedricamente el termino de estrategia, y como este se aplica en este contexto.
Asimismo, fue necesario profundizar en las distintas concepciones del marketing, para con ello,
analizar como se relacionan con el marketing estratégico y los modelos de aplicacion

correspondientes.

2.2.1. Estrategia

El téermino de ‘estrategia’ se origino desde la concepcion de la guerra, y con el paso del
tiempo se incorporo a la vida empresarial y posteriormente se dedicé al marketing (Tzu, 2022).
Una estrategia es, por tanto, un proceso mediante el cual se toman decisiones y se llevan a cabo

acciones para alcanzar uno o varios objetivos especificos, es un plan disefiado para dirigir un
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asunto y establecer la conexion entre los objetivos finales y las acciones necesarias para lograrlos
(Contreras Sierra, 2013).

En el contexto empresarial, segun Ferrell y Hartline (2012) la estrategia empresarial se
centra en el plan general de acciones orientado a establecer como una empresa interviene en un
mercado para obtener una ventaja competitiva, lo que implica la planificacion y la toma de
decisiones para alcanzar metas especificas, y se diferencia de la tactica, que se refiere a las acciones
concretas para ejecutar la estrategia. Para Porter (2011) es el conjunto de acciones planificadas y
desarrolladas con el objetivo de encontrar y mantener ventajas sobre otros participantes que pueden
tener objetivos similares a los suyos y cuyas acciones pueden dificultar el logro de los objetivos.
La estrategia requiere comprender las fortalezas y debilidades de sus actores y de otros actores, un
andlisis sensible del entorno en el que se realiza la implementacion y una recopilacion cuidadosa
de los resultados en esas areas, que permita provecho de ellos.

El &mbito empresarial requiere de estrategias bien fundamentadas para alcanzar objetivos
especificos de la organizacidn, como sefialan Wheelen y Hunger (2007) estas estrategias implican
la toma de decisiones a nivel administrativo, las cuales deben estar respaldadas por un analisis
exhaustivo tanto de las fortalezas y debilidades internas como de las oportunidades y amenazas
externas. Solo comprendiendo estas condiciones del entorno es posible estructurar una estrategia
efectiva y adaptada a las necesidades del negocio. La generacion de valor es un componente
esencial en el desarrollo de cualquier estrategia empresarial; como destaca Bernasconi (2015) esta
creacion de valor no solo beneficia a la empresa internamente, sino que también impacta
positivamente en su entorno externo. Al garantizar el sustento de la organizacién, segun
McManners (2014) se establece una base sélida para obtener una ventaja competitiva. Esta ventaja
competitiva, si se gestiona adecuadamente y se adapta a los cambios del entorno permite que la
empresa se mantenga en curso hacia sus objetivos, asegurando la disponibilidad de los recursos

necesarios para hacerlo.
2.2.2. El marketing
De acuerdo con Ferrell y Hartline (2012) el marketing se encarga de analizar, planificar e

implementar estrategias que buscan establecer relaciones duraderas con clientes y consumidores,

tanto en organizaciones con fines de lucro como sin fines de lucro. Se enfoca en la satisfaccion del
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cliente y la creacion de valor, teniendo en cuenta las diferentes areas funcionales de las
organizaciones. El marketing va mas alla de la publicidad y las promociones. Su objetivo principal
es establecer una relacion estrecha y comprometida con el cliente, basdndose en factores como la
comprension de sus necesidades, la creacion de una marca sélida y diferenciada, y la gestion de la
experiencia del cliente (LOpez- Pinto Ruiz, 2011).

Para Kotler y Armstrong (2008) el término puede referir a una filosofia de direccion que
se basa conocer, comprender y satisfacer las necesidades y deseos de los mercados objetivo de
manera mas efectiva y eficiente que la competencia. Se trata de crear valor para el cliente al disefiar
bienes y servicios que satisfagan las necesidades de manera Unica y memorable. Ademas, el
marketing busca superar las expectativas del cliente y generar relaciones solidas y duraderas con
ellos. También se destaca la importancia de la diferenciacion. El enfoque se basa en un analisis
exhaustivo del mercado y la competencia, la identificacion de oportunidades y amenazas, el
establecimiento de objetivos claros y el disefio de estrategias efectivas para alcanzarlos.

Por otra parte, Coca (2008) se establece disciplina orientada a comprender y satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados objetivo de manera més efectiva y eficiente que los
competidores. Su enfoque se centra en la creacion de valor para el cliente, a través del disefio de
productos y servicios que satisfagan sus necesidades de manera unica y memorable. Ademas, el
marketing busca superar las expectativas del cliente y establecer relaciones sélidas y duraderas
con ellos. También se destaca la importancia de la diferenciacion, es decir, ofrecer algo Unico y
valioso a los consumidores. El concepto de marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo, desde
sus inicios mas orientados a la economia hasta la influencia de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones en el marketing actual.

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, el marketing se puede definir como un
proceso que busca aumentar las ventas a través de la implementacion de técnicas y estrategias. Su
objetivo es conocer y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, ofreciéndoles
productos y servicios de manera diferencial respecto a la competencia. Este proceso se relaciona
con disciplinas como la psicologia, sociologia, administracion, comunicacion y publicidad.
Algunas técnicas utilizadas son la publicidad, el marketing digital, el influencer marketing y la
comunicacion en la via publica. La diversidad y la inclusion de numerosos elementos en el

concepto del marketing requieren una clasificacion para comprender mejor sus diferentes
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dimensiones y aplicaciones posibles. Frente a esto Garcia (2010) clasifica las orientaciones del

marketing asi:

Tabla 1

Orientaciones del marketing

Orientacion La creencia detras de él Enfoque de la compaiiia
. . La produccién en gran escala, la eficiencia, la
., El cliente prefiere productos con gran - o .
Produccién . - - reduccion de costos y la distribucion amplia de
disponibilidad y econédmicos.
productos.
. . La mejora continua y el disefio de productos
Los clientes dan prioridad a los productos que .J y . P
. - superiores se logran a través del uso de
Producto ofrecen mayor calidad, desempefio o . L. .
e herramientas tecnoldgicas que permiten la
caracteristicas innovadoras. L -
evolucidn e innovacién de los productos.
. El uso de diversas estrategias de venta
La compafiia debe vender sus productos de ., g s y .
. . promocion se emplea para influir en los clientes
Ventas una forma agresiva, pues los clientes no . . . —
. . . y dirigir su atencion hacia la adquisicion de
compraran lo suficiente por ellos mismos.
productos.
La clave para lograr los objetivos de una Los mercados a los que se dirige, las demandas
compaiiia esta en su habilidad para ser mas de los clientes y la coordinacion de todas las
Marketing  efectiva que sus competidores en los procesos  funciones de la empresa desde la perspectiva del
de creacion, despacho y comunicacion de cliente objetivo son aspectos clave a tener en
valor a sus clientes objetivo. cuenta.
La tarea de una empresa es comprender y
satisfacer las necesidades, deseos e intereses La construccion de consideraciones sociales y
Social de sus clientes objetivo, superando a sus éticas en las practicas de marketing,
marketing ~ competidores, pero de una manera que balanceando los beneficios, la satisfaccion de

también contribuya al bienestar de la sociedad
y de sus propios clientes.

los clientes y el bienestar de la sociedad.

Nota: Enfoques del marketing. Adaptado de Garcia (2010)

Por otra parte, el marketing se ha diversificado en una serie de enfoques y técnicas que

abarcan desde el manejo de productos y precios hasta la interaccién directa con los clientes a través

de medios digitales y la colaboracién con figuras influyentes en las redes sociales. Estos enfoques

son abordados por diversos autores, cada uno enfocandose en diferentes aspectos del marketing.
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Tabla 2

Clasificacion de tipos de Marketing

Marketing Descripcion

Representado por las 4P de Kotler y Armstrong (2008)- Producto, Plaza, Precio y
Marketing Mix Promocion - este enfoque implica la combinacién de elementos especificos de cada una
de estas é&reas para establecer una estrategia de marketing integral.
Marketing Abdollahi (2011) lo define como la ejecucién de acciones previamente planeadas con el
Operativo objetivo de generar ventas puntuales o atraer clientes en momentos especificos.
] ) Segun Ramaiyer (2017) implica la generacion de relaciones con los consumidores con el
Marketing Directo ) . ) o
fin explicito de aumentar las ventas o captar clientes de manera individual.
Marketi Cordoba (2009) destaca la importancia de generar y mantener relaciones de calidad con
arketing
) los clientes a lo largo del tiempo, lo que constituye un cambio significativo en la forma
Relacional ) ]
en que se concibe el marketing.
) o Langan et al., (2019) lo definen como la generacion de relaciones y conexiones entre
Marketing Digital ) N ) . o
empresas y clientes utilizando herramientas tecnoldgicas de manera oportuna y eficiente.

] Una de las variantes mas recientes del marketing, se basa en el uso de figuras influyentes
Marketing de

en las redes sociales para promover marcas, productos o servicios ante audiencias
Influencers

amplias (Kemp et al, 2018)

Nota: Clasificaciones del marketing. Basado en diversos autores (Kotler, 1995; Abdollahi Keyvani, 2011; Ramaiyer,
2017; Cordoba Lépez, 2009; Langan et al., 2019; Kemp et al., 2018)

Estas clasificaciones no son disciplinas aisladas, sino componentes que amplian y
complementan la definicion de marketing. Son herramientas que una empresa puede utilizar de
manera conjunta, dependiendo de sus objetivos, audiencia y contexto especificos. La estrategia de
marketing; por lo tanto, implica la interaccion de elementos de una 0 méas de estas categorias,
adaptandose a las condiciones del entorno en el momento de su implementacion. Este analisis
subraya la importancia de comprender la relacion entre la estrategia y el marketing, un concepto
conocido como marketing estratégico.

2.2.3. EIl Plan de marketing
El plan de marketing segin Mifiarro (2024) es un documento que las empresas elaboran

anualmente para planificar sus estrategias y acciones de marketing con el objetivo de alcanzar sus
metas comerciales y promocionales, en cual proporciona una guia clara y estructurada sobre como
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la organizacién planea atraer clientes potenciales, convertirlos en clientes continuos, venderles
maés productos o servicios y utilizarlos para conseguir mas clientes. También permite evaluar el
desempefio y los resultados de las camparias de marketing, identificar puntos de mejoray lecciones
aprendidas, y asignar eficientemente los recursos disponibles; en este mismo sentido, Sainz (2008)
manifiesta que el objetivo es comprender y satisfacer las necesidades y deseos de los mercados
objetivo de manera mas efectiva y eficiente que los competidores. Se busca crear valor para el
cliente, superar sus expectativas y establecer relaciones solidas con ellos. El plan de marketing
implica la investigacion de mercado, la deteccion de necesidades, la definicion de objetivos, la
implementacion de estrategias y la evaluacion de resultados.

Por otra parte, Alarcon (2013) sostienen que el plan de marketing incluye el andlisis del
entorno en el que se desarrollara el proyecto, permitiendo a la empresa anticipar y enfrentar las
caracteristicas y evolucién del mercado. Ademas, se plantean estrategias y tacticas especificas para
lograr los objetivos establecidos, los cuales basicamente se centran en las 4 P (Producto, Precio,
Plaza y Promocién).

Finalmente, segun Jacques (2010) la importancia de un plan de marketing radica en que
para las empresas constituye una herramienta efectiva que ayuda a definir el alcance, minimizar
riesgos, orientar el desarrollo empresarial y brindar apoyo estratégico. Permitiendo a las empresas
tomar decisiones informadas y alcanzar sus objetivos de marketing. Ademas, permite que las
empresas adopten una perspectiva mas objetiva para estar alerta ante posibles amenazas que
puedan surgir en el mercado. Del mismo modo, es necesario establecer politicas de presupuesto
para que estén preparadas ante cualquier deficiencia que se presente. En este orden de ideas, se
describe algunos modelos para la aplicacion de planes estratégicos de marketing.

Cuatropia (2000) menciona que la idea bésica para toda organizacion es satisfacer las
necesidades de sus clientes, y que el proceso para la elaboracion de un plan de marketing es:

Figura 1
Plan de Marketing segin Cuatropia (2000)

Modelo de las 5
fuerzas
competitivas
Porter

Determinar las
estrategias del
mercao

Analisis del Elegir el

mercado objetivo

mercado y la
competencia

Nota: Modelo de implementacion de un plan de marketing segin Cuatropia (Cutropia Fernandez, 2000).
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Segun este modelo las cualidades que debe tener un buen plan de marketing son eficaz,
estructurado, comprensible, breve, cdmodo, atractivo y debe proyectarse en un periodo de maximo
3 afios (Cutropia Fernandez, 2000).

Un segundo modelo es postulado por Pujol (2002) quien afirma que un plan de marketing
debe llevarse a cabo a través de 8 pasos que son (i) analizar el entorno, (ii) analizar la empresa,
(iii) diagnostico DOFA, (iv) definicion de la estrategia de marketing, (v) elaboracion del plan de
accion, (vi) cuenta de resultados provisional, (vii) consolidacion del plan del producto y (viii)
ejecucion y control del plan de marketing. En la Figura 2 se presenta los componentes y

subcomponentes de cada etapa.

Figura 2
Plan de Marketing segun Pujol (2002)

Definion de estrategias

Analizar el entorno Analizar la empresa Diagnostico DOFA

de marketing
» Competidor »Estrategias *Debilidades * Objetivos
* Proveedor * Canales de » Oportunidades * Mision
* Cliente distribucion *Fortalezas * Vision
* Producto sustituto *Evolucion en ventas * Amenazas
*Fortalezas y
debilidades dela
empresa

Analizar el entorno Analizar la empresa Lo I e

Diagnostico DOFA

de marketing
» Competidor »Estrategias *Debilidades * Objetivos
*Proveedor * Canales de » Oportunidades » Mision
* Cliente distribucion *Fortalezas * Vision
» Producto sustituto *Evolucion en ventas + Amenazas
*Fortalezas y
debilidades dela
empresa

Nota: Modelo de implementacion de un plan de marketing segin Pujol (Direccion de Marketing y Ventas, 2002)

Finalmente, Kotler (1995) afirma que este plan presenta un resumen sobre en andlisis final
del mercado, asimismo, establece los parametros para seguir la estrategia, articulado con un
conjunto de acciones, tareas, objetivos y metas. Segun el autor, este plan puede operar desde dos
perspectivas, ya sea estratégico o tactico, el primero se enfoca en establecer los objetivos generales

de marketing a largo plazo y en desarrollar estrategias para alcanzarlos; el segundo, se centra en
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las acciones y tacticas especificas que se implementaran para ejecutar las estrategias establecidas

en el plan estratégico.

Figura 3
Plan de Marketing segun Kotler (1995)

Principales objetivos y recomendaciones del Plan

A 4

Resumen ejecutivo

Analisis externo
Oportunidades Amenazas

Analisis Interno
Debilidades Fortalezas

Presupuesto
Cuentas de partida y ganancias proyectadas

Situacion actual del Mix
El mercado Necesidades del consumidor Precios Canales de distribuciéon

Programas de accion
Qué Como Quién Cuanto

Controles

Seguimiento Control

Nota: Modelo de implementacion de un plan de marketing segin Kotler (Manual de la Mercadotecnia, 1995)

Con base en lo anteriormente expuesto y para fines de la investigacion se contemplara el
desarrollo del Plan estratégico de Marketing para el Fondo Social para la Educacion Superior del
Meta con base en el modelo postulado por Pujol (2002) en su manual de Direccion de Marketing
y Ventas que comprende 8 fases de accion. Cada uno de los procesos articulados en los objetivos
especificos propuestos en la investigacion.



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 27

2.3. Marco contextual

2.3.1. Presentacion del Fondo Social para la Educacion Superior del Meta

El FSES es una entidad de la Gobernacion del Meta que tiene como objetivo promover,
estimular e incentivar la formacion en educacion superior a través de la entrega de créditos
educativos reembolsables. Estos créditos estan dirigidos principalmente a la poblacion de bajos
recursos econdémicos, con un enfoque especial en estudiantes con buen desempefio académico y
aquellos que demuestren logros destacados en areas como ciencia, arte, cultura, tecnologia y
deporte (FSES, 2021)

Figura 4
Logotipo del FSES

PARA LA EDUCACION SUPERIOR
DEL META

Nota: logotipo del FSES (2024). Tomado de la pagina web oficial.

A través de la Ordenanza No. 246 de 1997, se crea y reglamenta el FSES, por medio del
Decreto 1378 de 1998, cuyo proposito se centra en incrementar el nivel de educacion superior en
el departamento del Meta, mediante estimulos especiales a estudiantes que retinan las condiciones
académicas y los requisitos legalesde acuerdo con las normas vigentes (Asamblea Departamental
del Meta, 1997)
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2.3.2. Modalidades de crédito

El FSES, opera bajo dos modalidades de créditos educativos, los créditos educativos
modalidad condonables y los créditos educativos modalidad reembolsables.

El primer tipo de financiamiento opera mediante la entrega de recursos econémicos, como
matricula y, en algunos casos, costos de sostenimiento. Estos recursos se otorgan como préstamo
con el objetivo de cubrir total o parcialmente el valor necesario para que el estudiante pueda
acceder y/o mantenerse en el sistema de educacion superior durante cada periodo académico. Para
acceder a este financiamiento, es imperativo que los aspirantes cumplan con los requisitos y las
condiciones establecidos en la convocatoria.

El segundo tipo de financiamiento opera a traves del Fondo Social para la Educacion
Superior (FSES) de la gobernacion del Meta. Mediante este programa, se otorga a los estudiantes
seleccionados una cantidad de recursos econdmicos para financiar total o parcialmente sus estudios
de educacion superior, incluyendo la matricula y, en algunos casos, los costos de sostenimiento. A
cambio, el estudiante se compromete a pagar esta cantidad en una o varias cuotas futuras, que
incluyen el capital inicial m&s los intereses a la tasa acordada en el Manual de Crédito Educativo
y Apoyo Financiero a la Educacion Superior del FSES (Fondo Social para la Educacion Superior
- FSES, 2021).

2.3.3. Lineas de créditos

El FSES ofrece dos lineas de crédito para garantizar el acceso y la permanencia en la
educacion superior. La linea de crédito pregrado cubre estudios técnicos, tecnolégicos y
profesionales en instituciones de educacion superior. Por otro lado, la linea de crédito posgrado
financiero estudios de especializacidn, maestria o doctorado tanto en el pais como en el extranjero
(FSES, 2021).

2.3.4. Requisitos para acceder al crédito

La Direccion del FSES ha establecido requisitos generales y especificos, que debera
cumplir el aspirante al Crédito educativo. En el Manual de Crédito Educativo y Apoyo Financieroa
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la Educacidn Superior (2021) solo se detallaran los requisitos generales, los requisitos especificos
seran detallados Unica y exclusivamente en cada convocatoria de créditos educativos, en la cual
establecerd, cantidad de créditos a ofrecer, plazos, términos y condiciones. Los montos y los
porcentajes maximos del crédito educativo seran establecidos en el Manual y en cada convocatoria,
de acuerdo con la fuente de financiacion y la disponibilidad de recursos. Los montos seran

definidos en Salarios Minimos Legales Mensuales Vigentes (SMLMV).
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3. Disefio metodoldgico

Este capitulo se enfoca en los fundamentos epistémicos y metodoldgicos que guiaran la
presente investigacion. Incluye aspectos clave como el enfoque, tipo y disefio investigativo,
poblacién y muestra, asi como las técnicas de recoleccion de informacion utilizados para la
recopilacion de datos Concluye con una detallada exposicion de la técnica de andlisis que se

aplicara en el estudio.

3.1. Disefio de investigacion

La investigacion se establece bajo un alcance descriptivo ya que, se caracteriza por la
indagacién empirica de los problemas de estudio en su propio contexto, que de acuerdo con
Hernandez Sampieri et al., (2014) esta propuesta de investigacion busca fundamentalmente
indagar el fendbmeno o situacién actual del objeto de estudio, es decir, la formulacion un plan
estratégico de marketing para el Fondo Social de Educacion Superior del Meta (FSES) que integre
la experiencia de los beneficiarios, fortalezca el reconocimiento de la propuesta de valor.
Asimismo, como investigacion de campo, ya que las principales fuentes de informacion son
encuestas, entrevistas, observacién y documentacion. Asumiendo, que la investigacion
proporcionara una serie de estrategias para la mejora continua de la organizacion. De igual manera,
se desarrolla bajo un modelo interpretativo, ya que explorara los significados, interpretaciones y
experiencias subjetivas de las personas involucradas en el fenémeno estudiado. Teniendo en
cuenta, que la realidad se construye y se comprende a traves de las interacciones y los significados
atribuidos por las personas (Quezada Lucio, 2021). De corte transversal, ya que se centra en

recopilar la informacion en un periodo de tiempo especifico.

3.2. Enfoque de investigacion

En el proceso de elaboracion del disefio de un plan estratégico de marketing del FSES, se
utilizara una investigacion mixta para capturar datos tanto cualitativos como cuantitativos de
forma complementaria; que segun Pereyra (2020) busca explorar la complejidad y subjetividad de

la realidad desde metodos diversos. Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) sugieren que el plan de
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marketing es el resultado de los enfoques cualitativos y cuantitativos ya que captura la
comprension de las percepciones, experiencias y opiniones de las partes interesadas que aborda
datos numeéricos y percepciones subjetivas que son necesarias abordar como un todo. A través de
este enfoque, la investigacion mixta permitird el uso de herramientas como encuestas y analisis
estadisticos al tiempo que se intenta recopilar informacion sobre la percepcion y preferencia del
publico objetivo, identificando las tendencias, preferencias y comportamientos que se
experimentan en el mercado. La conveniencia trabajard, por tanto, en detalle para exponer las
motivaciones, sentimientos y percepciones que subyacen a las decisiones de los consumidores y
otras partes interesadas, desde un enfoque cualitativo y las tendencias y datos estadisticos a través

de variables cuantitativas.

3.3. Poblacién y muestra

El concepto de poblacion es definido por Rodriguez (2020) como el conjunto que abarca
todos los elementos o individuos con caracteristicas, mediciones u observaciones relevantes para
el estudio. En esta investigacion, la poblacion de estudio se representa a través de cuatro grupos

poblacionales que son:

Tabla 3
Participantes de la investigacion

o L NUmero de
Participantes Descripcion .
participantes

Aspirantes a Créditos

(A) ) Individuos que buscan acceder a créditos educativos. 351
Educativos

®) Beneficiarios de Créditos Personas que han sido beneficiadas con créditos 3
Educativos educativos.

Incluye al talento humano y al personal directivo
© Clientes Internos involucrado en la implementacion del plan de 7
marketing estratégico.

(D) Partes Interesadas Universidades asociadas y otras entidades relevantes. 11

Nota: Descripcion de los participantes de la investigacion.
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Con base en lo anterior, se establece la necesidad de aplicar la formula estadistica para el
establecimiento de muestras en poblaciones finitas en las poblaciones de aspirantes (A). En donde,
N es equivalente a la poblacion total, e al margen de error, Z al nivel de confianza del estudio, P
la probabilidad de que el evento ocurra 'y Q la probabilidad de que el evento no ocurra.

_ NxZ*xpx(1-p)
e?2(N—-1)Z?xpx(1—p)

n

Con un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5%, al remplazar los datos se

obtienen los siguientes resultados.

B 4.000 x 1,652 x 0,5 x (1 —0,5)
"= 0,0,52(4.000 — 11,652 x 0,5 x (1 — 0,5)

n = 351

La decision metodologica tomada para este estudio incluye la aplicacion del censo segun
Baena (2017) que favorece el muestreo de toda la poblacién si es manejable y limitado. En este
caso, se considera apropiado la inclusion de todos los elementos mencionados, porque se espera
obtener una vision integral y representativa de las percepciones, necesidades y expectativas de las
distintas partes involucradas en la implementacion del plan estratégico de marketing.

De esta forma, se intenta reducir los sesgos recopilando informacion de forma exhaustiva,
asegurando un conocimiento profundo y preciso de los distintos grupos que componen la poblacion
de interés para este estudio, este método, respaldado por Baena (2017), garantiza la obtencién de
informacidn precisa y profunda sobre las percepciones y caracteristicas de cada subgrupo dentro

de la poblacién de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos, se utilizaron diferentes técnicas e instrumentos para recopilar
datos que respalden diferentes literaturas. Para evaluar la percepcion de los solicitantes de crédito
(A), se utilizaron encuestas, apoyados en la metodologia propuesta por Hernandez Sampieri et al.,
(2014) que sostienen que este método permite obtener datos cuantitativos de forma estandarizada
que facilita el analisis estadistico, buscando indagar en el nivel de satisfaccion frente a los procesos

y procedimientos inherentes a la inscripcion y solicitud de becas y creditos.
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Para estudiar las experiencias de los beneficiarios de los créditos educativos (B), se realizo
entrevistas semiestructuradas que segun la metodologia de Troncoso y Amaya (2017) quienes
sostienen que este instrumento ofrece la flexibilidad de explorar experiencias con mayor
profundidad.

Para los clientes internos (C), que incluyen los roles de supervisor, gerente de operaciones
e inspector de calidad, se realizan grupos focales guiados con base en la metodologia propuesta
por Rodas y Pacheco (2020) quienes afirman que este método es efectivo, para recopilar datos
cualitativos en un contexto grupal.

Finalmente, se utilizan cuestionarios estructurados basados en la metodologia de Ponto
(2015) para evaluar las opiniones de partes interesadas como las universidades (D), respaldando

la aplicabilidad de esta técnica para obtener datos cuantitativos en un formato estandar de manera

y eficiente.
Tabla 4
Instrumentos de recoleccién de informacion
Participantes Técnica Instrumento Justificacion
. La encuesta permitir4 recopilar datos
Aspirantes a . . o -
s Cuestionario cuantitativos sobre la percepcion de
(A) Créditos Encuestas .
. estructurado los aspirantes con respecto a los
Educativos -
servicios del Fondo.
Las entrevistas  proporcionaran
Beneficiarios de . insights  cualitativos  sobre la
. Entrevistas . . L s
(B) Créditos . Guia de entrevistas experiencia de los beneficiarios,
. semiestructuradas . L
Educativos permitiendo una comprension
profunda de su relacién con el Fondo.
Los grupos focales fomentardn la
. discusién y la interaccion, facilitando
Grupos Focales Guia para grupos

la identificacion de percepciones y
opiniones de los clientes internos en
un entorno colaborativo.
El cuestionario permitird recopilar
. . datos especificos sobre la percepcion
. . Cuestionario . . .
(D) Partes Interesadas Cuestionario y la colaboracion de las universidades
estructurado . . .
y otras entidades asociadas, brindando
informacion cuantitativa relevante.

C Clientes Internos
© ! (Focus Group) focales

Nota: Descripcion de los participantes de la investigacion.
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3.5. Validez del instrumento

La validez del instrumento se refiere al grado de precision con el que mide la variable
deseada, fue abordada considerando tanto aspectos metodoldgicos como de contenido, segun la
explicacion de Hernandez y Mendoza (2018). Se desarrollé un proceso de validacion mediante la
creacion de un documento que evalué la aplicabilidad del cuestionario y la coherencia
metodoldgica. La aprobacion de este proceso fue respaldada por expertos en planeacion estratégica
y marketing, quienes revisaron las evidencias clave en cuanto a (i) contenido, verificando que el
cuestionario reflejara de manera precisa y completa el contenido relevante del dominio que se
buscaba medir. (ii) Apariencia, verificando que el cuestionario fue entendible y claro para la

poblacion objetivo, evaluando el disefio de la pregunta, colores, y estructura.

3.5.1. Validacion de contenido

La validacion de contenido de un instrumento de medicion se refiere al proceso de
evaluacion de la estructura interna de dicho instrumento utilizando técnicas estadisticas para
determinar si los componentes del instrumento miden lo que se pretende medir. El objetivo de la
validacion estructural es asegurar que el instrumento es valido y confiable para medir la variable
de interés de manera consistente y precisa (Quezada Lucio, 2021). Se llevo a cabo la validacion
de contenido por parte de tres expertos en investigacion de mercados y planeacion estratégica. A
los evaluadores se les entregd el formato del cuestionario con la instruccién de analizar el
instrumento en términos de pertinencia y claridad (Ver Apéndice A).

La medicidn final se realizé utilizando el indice de validez de contenido adaptado del indice
de Lawshe por Tristdn y Molgado (2007), el cual tuvo en cuenta el grado de acuerdo entre la
mayoria de los evaluadores y demostrd una estructura adecuada para la investigacion, obteniendo
el nimero de jueces disponibles. El indice de validez de contenido (CVR) es una medida numérica
que indica el grado de acuerdo entre los expertos sobre la pertinencia de cada item del instrumento.
A medida que el indice de validez de contenido se acerca a 1, mayor sera la validez general del
instrumento. En este caso, se llevd a cabo la validacion de contenido con la participacién de 3

jueces, y obtuvo los siguientes resultados:
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Tabla b

indice de validacion de contenido por jueces

indice de validez*

CVR'= (CVR+1)/2

Pregunta 1
Pregunta 2
Pregunta 3
Pregunta 4
Pregunta 5
Pregunta 6
Pregunta 7
Pregunta 8
Pregunta 9
Pregunta 10

Pregunta 11

Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad
Pertinencia
Claridad

0,83
1,00
1,00
0,83
1,00
0,83
1,00
0,83
0,83
1,00
0,83
1,00
0,83
0,83
0,83
1,00
1,00
1,00
1,00
0,83
1,00
0,83

Nota: De acuerdo con Tristdn y Molgado el valor del CVR debe ser mayo a 0,59 (2024).

35

Segun los resultados del CVR' se evidencia que el instrumento tiene un valor minimo de

0,83 y maximo de 1, lo que indica que el instrumento en general tiene un indice de validez alto.

3.5.2. Validez de apariencia

La validacién de apariencia se refiere a la evaluacion de como un instrumento de medicion

es percibido por quienes lo usan. En esta evaluacion subjetiva se considera la apariencia y

presentacion del instrumento, asi como la claridad, coherencia y relevancia de los items incluidos.

En el caso especifico mencionado, la validacion de apariencia fue realizada por tres aspirantes de

FSES.
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Figura 5

Validacion de apariencia del instrumento

3,5

3 3 3 3
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0 0 0 0
0

¢Los colores son adecuados?

(El tipo de letra y el lenguaje es  ;Las preguntas estan redactadas en ¢Las preguntas se entienden
apropiado? un lenguaje adecuado para facilmente para estudiantes de
estudiantes de grado undécimo? grado undécimo?
mSi mNo

Nota: resultados de la validacion de apariencia evaluada por los aspirantes del FSES.

Frente a lo expuesto, se puede concluir que los aspirantes consideran que el instrumento es
adecuado para la poblacién a la cual se busca llegar, estableciendo caracteristicas especificas como
facil de entender y apropiado para la edad y nivel educativo de los encuestados. Ademas, el uso de

colores y tipografias es apropiado para su diligenciamiento.

3.6. Pasos del proceso metodoldgico

El procedimiento para el desarrollo de objetivos se llevé a cabo mediante el desarrollo de
las siguientes fases:

(i) Exploracion: Se realizé la revision bibliografica de diferentes documentos de orden
cientifico, en pro de establecer el Estado del arte de la situacion actual objeto de estudio. (ii)
Recoleccion de informacion: Se realizé la aplicacion de los instrumentos de recoleccién de
informacién. (iii) Analisis de la informacidn. Se clasifico la informacion mediante transcripcion,
codificacion y asignacion de respuestas bajo las categorias de analisis y operacionalizacion de
variables, en pro de construir las diferentes matrices y analisis que son fundamentales en la toma
de decisiones, que dan respuesta a cada objetivo especifico y pregunta de investigacion bajo los
andlisis interpretativos y consideraciones finales. (iv) El andlisis e interpretacion de la informacion

obtenida se realizara a través de un analisis tematico, que de acuerdo con Seid (2016) esta técnica
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se basa en la identificacion de patrones y temas recurrentes en los datos, que pueden ser agrupados
en diferentes categorias o variables, para ello se llevard a cabo la transcripcion del material, el
grillado, la codificacion, el andlisis de la grilla por eje tematicos, la sintesis y la recopilacion, y la
construccion interpretativa de la informacion obtenida y esté sera clasificada en diversas matrices
inherentes al modelo de Pujo (2002) para la construccion del Plan de Marketing.

El desarrollo metodoldgico para el logro de los objetivos propuestos se llevé a cabo el

siguiente procedimiento.
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Tabla 6

Categoria de andlisis y operacionalizacion de las variables

38

Obijetivo

Categoria

Subcategorias

Técnica

Resultado

Analizar las experiencias de los
aspirantes y beneficiarios del FSES
identificando sus necesidades,
percepciones y recomendaciones para
mejorar los servicios
organizacionales.

Realizar un diagndstico interno y
externo del Fondo Social de
Educacidon Superior del Meta, para
determinar su situacion actual.

Disefiar estrategias que apoyen al
mejoramiento de la experiencia de
los beneficiarios, fortalezca el
reconocimiento de la propuesta de
valor y contribuya al logro de sus
objetivos institucionales.

Percepcion integral de los aspirantes y beneficiarios
sobre los productos y servicios del FSES.

Un diagndstico interno de una empresa se refiere a la
evaluacion de los factores o elementos internos que
influyen en su funcionamiento y desempefio. Este
andlisis tiene como objetivo identificar las fortalezas y
debilidades de la organizacion en &reas como recursos
humanos, financieros, tecnoldgicos, productivos y
comerciales.

Por otro lado, un diagndstico externo de una empresa
implica analizar y evaluar los factores o elementos
externos que pueden afectar su desempefio y resultados.
Esto incluye el estudio del entorno competitivo, las
tendencias del mercado, los cambios en la industria, las
oportunidades y amenazas, asi como los factores
PESTAL que pueden influir en la empresa.

Se desarrollan las estrategias que se utilizaran para
alcanzar los objetivos, las acciones especificas que se
llevardn a cabo para implementar las estrategias de
marketing, el presupuesto de marketing que se destinara
a cada una de las acciones y estrategias propuestas y los
indicadores clave de rendimiento (KPIs) que se utilizaran
para evaluar el éxito del plan de marketing.

Estudio de mercado

Anélisis de capacidades
PESTAL

Analisis DOFA

MEFI

MEFE

5 Fuerzas de Porter
MPC

PEYEA

MATRIZ CAME

Estrategias de marketing
Plan de accion
Presupuesto

KPIs

Encuesta 'y
Entrevista

Entrevista y
Grupo focal

Construccion de
matrices y cruce
de datos e
informacion
recopilada.

Caracterizacion de las
expectativas, necesidades,
percepciones y
recomendaciones de los
clientes.

Situacion actual del FSES

Disefio de estrategias del
Plan de Marketing
Estratégico del FSES

Nota: Categoria de analisis y operacionalizacidn de las variables, para el logro de objetivos.
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4. Resultados

4.1. Expectativas de aspirantes y beneficiarios del FSES

El siguiente apartado describe las experiencias de los aspirantes y beneficiarios del FSES
identificando sus necesidades, percepciones y recomendaciones para mejorar los servicios
organizacionales. Este aparte se divide en dos secciones capitulares, la primera pretende describir
el grado y nivel de satisfaccion de los aspirantes a créditos educativos del FSES, por otra parte, se
analiza el grado de satisfaccion, percepcion y opinion de los beneficiarios frente a los servicios
ofrecidos, se describen algunas recomendaciones que se postulan como una estrategia para el

mejoramiento de los servicios ofertados.

4.1.1. Percepcion de los aspirantes

En este contexto, los aspirantes del FSES se consideran las personas que buscan acceder a
créditos educativos, realizando los trdmites correspondientes, en espera de un juicio valorativo
para cambiar al estado de beneficiarios. Frente a esto, se recolectd la informacion de los aspirantes
a través de una encuesta aplicada a 351 aspirantes utilizando un nivel de confianza del 95%, un
margen de error del 5% y una poblacién de 4.000 aspirantes referentes a la Ultima convocatoria

del afio 2023, los resultados de la encuesta se mencionan a continuacion.

4.1.1.1. Conocimiento del FSES. En relacion con el nivel de conocimiento de los
aspirantes sobre el FSES se evidencia en la Figura 6 que el 53% de los encuestados se encuentra
muy familiarizado con la organizacion y con todos los servicios ofertados, El 45% afirma que,
aunque no reconocen toda la estructura de servicios si han escuchado hablar de él, y lo reconocen
como una institucion que coopera para el acceso a la educacion. Y el 2% de los aspirantes no
reconocen la estructura y los servicios ofertados por el FSES. Lo que infiere que el 98% de los

aspirantes reconocen a la organizacion.
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Figura 6
Conocimiento del FSES

158; 45%

186; 53%

®mNo, nunca he oido hablar del Fondo ®Si, estoy muy familiarizado con el Fondo ®Si, he oido hablar del Fondo pero no estoy muy familiarizado

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.

De acuerdo con el nivel de conocimiento de los aspirantes en los servicios financieros de
la organizacion, se evidencia en la Figura 7 que el 51% de los encuestados afirman tener un
conocimiento superficial acerca de los programas financieros ofertados, el 23% de los encuestados
afirman no conocer estos programas y el 26% considera que tienen un conocimiento aceptable en
la oferta y programas financieros ofertados por la organizacion. Esto permite inferir la necesidad
de establecer estrategias que permitan un mayor conocimiento de los servicios financieros. Estos
resultados muestran que existe una proporcion significativa de los encuestados que tienen un
conocimiento limitado o nulo sobre los programas financieros ofrecidos por la organizacion. Esto
destaca la importancia de implementar estrategias de comunicacion y educacién para mejorar el

conocimiento de los aspirantes.

Figura7

Conocimiento de los servicios financieros del FSES

81; 23% 90; 26%

180; 51%

mS¢é mucho acerca de los programas m Sé algo acerca de los programas ®No sé mucho acerca de los programas

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.
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Frente al canal o medio de informacién por el cual los aspirantes conocen el FSES, se logra
inferir en la Figura 8 que el 59% de los encuestados manifiestan conocer los servicios financieros
del FSES gracias a familiares y amigos. El 12% de los encuestados afirman que se enteran de él
por medio de publicidad en linea, y el 9% a través de la pagina web. Esto permite establecer que,
en la actualidad, el FSES lleva a cabo estrategias de difusion y comunicacion tradicionales, lo cual
se considera efectivo. Sin embargo, se sugiere que el FSES también centrara sus esfuerzos en la
consolidacion de estrategias orientadas hacia la publicidad digital, web y movil, lo que le permitiria
obtener un mayor alcance en su gestion.

Estos resultados indican que el voz a voz, a través de familiares y amigos, es el principal
medio por el cual los aspirantes conocen los servicios financieros del FSES. Sin embargo, también
se destaca la importancia de utilizar medios digitales y la pagina web como canales de informacion

para llegar a un publico mas amplio y diverso.

Figura 8
Medios de informacion en los cuales los aspirantes conocen a FSES

Correos electronicos ] 7
Por medio de la alcaldia | I 50
En el colegio | 10

A través de la pagina web del Fondo [ 31

A través de publicidad fuera de linea (por ejemplo,

vallas publicitarias, folletos, ferias universitarias) l

A través de publicidad en linea | N 42

A través de amigos o familiares | NEGEGEGEGEGEEEEEEEEE 07

0 50 100 150 200 250

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.
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4.1.1.2. Experiencia en el proceso de solicitud de creditos educativos. En cuanto
a la experiencia de los aspirantes ante la solicitud para acceder a los servicios financieros del FSES
y acceder a la educacion superior, se evidencia en la Figura 9 que el 47% de los encuestados afirma
no haber solicitado nunca los servicios del FSES, el 41% afirma estar activo como beneficiario del
fondo, y el 12% haber sido beneficiado en el pasado. Estos resultados muestran que una parte
significativa de los encuestados no ha solicitado los servicios del FSES, mientras que otro
porcentaje se encuentra actualmente como beneficiario o ha sido beneficiado en el pasado. Esto
indica que el FSES ha logrado llegar a un numero considerable de aspirantes y brindarles apoyo

financiero para acceder a la educacion superior.

Figura9
Solicitud de servicios financieros del FSES

145; 41%
164; 47%

42; 12%
| Si, actualmente estoy recibiendo ayuda financiera  ®Si, en el pasado he recibido ayuda financiera  ®No, nunca he solicitado ayuda financiera

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.

Con base en los resultados anteriormente descritos, se buscé indagar en la facilidad,
agilidad y efectividad del proceso de solicitud de crédito, en donde EL 46% afirma que el proceso
fue claro y comprensible, el 27% asegura que no lo fue y el 27% no esta seguro de este proceso.
Lo que infiere que el FSES debe concentrar sus estrategias en establecer procesos mas eficientes

y efectivos, que presenten procesos intuitivos y claros para los aspirantes.
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Figura 10

Claridad y comprension del proceso de solicitud de crédito con el FSES

94; 27%

163; 46%
mSi
®No

" No estoy seguro

94; 27%

Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.

4.1.1.3. Comunicacién y servicio. En relacion con la percepcion de los aspirantes
en cuando a la pagina web de FSES el 60% de los encuestados afirman que la informacion que se
proporciona alli es clara en cuanto a los requisitos y documentos necesarios para acceder a los
servicios. Por otra parte, el 23% afirma que no es claro el proceso, y el 17% afirma que no sabe.
Lo que sugiere a la organizacion establecer procesos encaminados a reorganizar y/o mejorar los
procesos inherentes al disefio web en cuanto a la claridad de la informacion, estableciendo una

interfaz més intuitiva y de mejor alcance e impacto para los aspirantes.

Figura 11
Percepcion de la pagina web del FSES
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.

En cuanto a la calidad de la comunicacion proporcionada por el FESES durante el proceso
de solicitud del crédito, el 33% de los encuestados afirma que la comunicacion es buena, el 30%
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que es regular, el 20% que es excelente, el 11% que es mala y el 6% no recuerda. Lo que permite
establecer que el 55% de la poblacion presenta una percepcion positiva en relacion con los medios

y formas de comunicar la informacion de los servicios financieros de FSES.

Figura 12

Percepcion sobre la comunicacion proporcionada por el FSES
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.
4.1.1.4. Percepcion de los servicios del FSES. En relacion con la percepcion

general del FSES se evidencia que el 54% de los encuestados manifiesta tener una imagen muy
positiva de la entidad, el 21% tener una percepcion neutral, el 11% una percepcién algo negativa
y otro 11% tiene una percepcidn algo positiva, y el 3% afirma tener una percepcion muy negativa.
Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados tiene una percepcion positiva del FSES,
lo cual sugiere que la organizacion ha logrado generar una imagen favorable entre los aspirantes.
Sin embargo, también se identifica un porcentaje significativo de encuestados con percepciones
neutrales o negativas, lo que indica la necesidad de establecer estrategias dirigidas al mejoramiento
de la percepcidn general del FSES. Lo que exhorta a la organizacion a establecer estrategias
dirigidas al mejoramiento de la percepcion general de los aspirantes frente al FSES, ofreciendo

una propuesta de valor que conecte de manera acertada.
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Figura 13

Percepcion general del FSES
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.

En relacién con los términos, conceptos y palabras que se solicitaron a los encuestados, se
logré evidenciar términos positivos como solidaridad, ayuda, apoyo, futuro y excelencia. Estos
términos reflejan la percepcion de los encuestados sobre la gestién del FSE y reconocen a la
organizacion como una institucién de apoyo y cooperacion.

Sin embargo, también se evidencia el uso de términos negativos como burocracia,
negligencia, lentitud, conflicto, irregularidades y pésimo servicio. Estos términos sefialan areas de
oportunidad para la organizacion y destacan la necesidad de establecer procesos transparentes en
beneficio de los aspirantes. Asimismo, es importante que el FSES implemente estrategias para
mejorar la percepcion de los aspirantes en relacion con la organizacion y sus procesos financieros.
Estos hallazgos brindan informacion valiosa para la organizacion, permitiendo identificar aspectos
que requieren atencién y mejora. Con base en estos resultados, el FSES puede tomar medidas para

fortalecer su imagen y ofrecer un servicio de calidad que satisfaga las necesidades de los aspirantes.
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Figura 14

Nube de palabras que los aspirantes relacionan con el FSES
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Nota: Nube de palabras con las tendencias de identidad establecidas por los encuestados.

4.1.1.5. Recomendaciones y Oportunidades de mejora. En relacion con el grado
de recomendacion que recibiria el FSES, se logra inferir que el 55% de los encuestados si
recomendarian a otros amigos, comparieros o colegas los servicios financieros del FSES, el 39%
probablemente lo harian y el 6% afirma que no lo recomendaria. Esto permite establecer que un
alto porcentaje de los encuestados se manifiestan conforme con los servicios prestados por el
FSES. Estos resultados reflejan la percepcién positiva de los encuestados hacia los servicios
financieros del FSES y su disposicion a recomendarlos a otras personas.

Figura 15
Recomendacion del aspirante al FSES a otros aspirantes
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aspirantes.
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En relacién con las recomendaciones que los aspirantes sugieren al FSES, se destacan los
siguientes puntos: (i) Mejoramiento de la atencion al cliente. (ii) Ampliar las fechas de
convocatoria. (iii) Asignar un mayor acompafiamiento para la solucién de dudas e inquietudes. (iv)
Mejorar los procesos de disefio. (v) Actualizar las redes sociales y/o mejorar los canales de
informacidn para un proceso mas claro y transparente. (vi) Hacer uso de otros medios de
comunicacion como WhatsApp, Facebook y correos electrénicos, y asegurar una respuesta
oportuna.

Estas recomendaciones se centran en actualizar los canales de comunicacion, mejorar la
atencion y los servicios al cliente, y mejorar los procesos internos de gestion. Ademas, se sugiere
que el FSES establezca estrategias orientadas a mejorar la percepcidn de los aspirantes en relacion
con la transparencia del proceso y establecer relaciones mas amenas entre la organizacion y los
aspirantes.

Estas recomendaciones brindan una oportunidad de mejora para el FSES, permitiendo

fortalecer la calidad de los servicios y la satisfaccion de los aspirantes.

Figura 16

Recomendaciones de los aspirantes al FSES
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Nota: Nube de palabras con las recomendaciones establecidas por los encuestados.
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4.1.2. Percepcion de los beneficiarios

Los beneficios de una beca son aquellas personas, que tuvieron calidad de aspirantes y que
mediante la valoracion y el juicio de terceros obtuvieron los beneficios previstos en la
convocatoria, como créditos educativos o becas condonables. Para la recopilacion de informacion
de los beneficiarios se llevo a cabo tres entrevistas semiestructuradas buscando indagar en el grado
de satisfaccion y percepcion de los servicios prestados, las participantes son Laura, Maria Camila
e lzabella, beneficiarias que de manera voluntaria quisieron contar su historia frente como fue el

proceso de solicitud y lo que significo para ellas ser aceptadas en los beneficios educativos.

Tabla 7
Percepcion de Laura Ximena Guavita

Laura Ximena Guavita
Beneficiaria de FSES

Programa Administracion en Seguridad y Salud en el Trabajo

Siempre me interese por Administracion en Seguridad y Salud en el Trabajo, para poder asi velar por la seguridad
y salud de los trabajadores.
Me enteré por medio de un correo que me llegd que fui aceptada para esta beca, y pues senti mucha emocién,
alegria, ganas de llorar de gritar, de todo. Ya que mis papas no cuentan con el dinero suficiente para pagar mis
estudios. Se sintieron muy agradecidos y contentos a la vez conmigo, es como si yo misma me pagara la universidad
con mis esfuerzos y mis ganas de ser profesional algin dia. Me reto a mi misma para poder terminarlo y asi llevar
ese carton de graduada al FSES y decir, mire, aqui salgo mis cuentas y muchas gracias.
El proceso con el FSES fue muy facil, la atencion es maravillosa, y las personas que han tenido contacto conmigo
me han hecho sentir una beneficiaria valiosa de la entidad. Estoy muy agradecida con la organizacion por la
oportunidad. No tengo ninguna recomendacion, me parece que todo fue perfecto, el proceso fue muy sencillo y
accesible.
Nota: Resultados de la entrevista con los beneficiarios del FSES. Basado en la transcripcion de la percepcion de los
beneficiarios

La entrevista con Laura Ximena permite identificar un alto grado de satisfaccion frente a
los servicios prestados por el FSES destacando la facilidad del proceso, la organizacion y la
contribucion econémica para con su proyecto de vida y su familia. Resaltando como principal
limitante el acceso a recursos econdmicos para acceder a la educacion superior, asimismo, también

resalta la facilidad del proceso y la amabilidad de los funcionarios que atendieron su solicitud, lo
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que permite establecer un alto grado de satisfaccion, asi como un compromiso por parte de FSES

por cumplir las expectativas de atencion al usuario.

Tabla 8

Percepcion de lzabella Roldan

Izabella Roldan
Beneficiaria de FSES

Programa PSiCOIOgia

Preferi la psicologia investigué méas de qué se trata la psicologia y siempre me llamé la atencion y ahi me quedé.
Lo que pensamos primero con mi mama fue el dinero, y pues de ahi, fuimos viendo que universidades lo tenian
cuales tenian el menor costo. Tratamos de hacer el ahorro que para cuando ella llegara a profesionalizacion y no
imposible, muchos gastos, y uno madre cabeza de familia era imposible. Nos dimos cuenta de que habian lanzado
las becas, vimos los requisitos, y mi mama dijo vamos a darla toda. LIamo una de las encargadas de dar las noticias,
y le dijo a mi mama, quedamos en shock y nos fuimos para la casa muy contentas. Ay, Dios mio eso fue mejor
dicho la bendicion més grande de mi vida, saber que mi hija iba a tener la oportunidad de profesionalizarse. Estudiar
esta carrera es todo y lo voy a dar todo por tener el titulo, pensar en mis notas y mi futuro sin cargarme con lo del
dinero, y me parece importante que las demas personas puedan tener esta oportunidad. Esta experiencia ha sido
magnifica la atencion, la oportunidad y todo de manera integral ha sido un proceso maravilloso y una experiencia
de otro mundo. Como recomendacién seria importante que llevaran a cabo campafias publicitarias por redes para
que llegaran a la poblacién con menos recursos.

Nota: Resultados de la entrevista con los beneficiarios del FSES. Basado en la transcripcion de la percepcion de los

beneficiarios

La entrevista con lzabella junto con su mama permitié entrever el agradecimiento de la
familia para con el FSES y la gestidn por asignar recursos de la administracién publica para el
acceso a la educacion superior, ya que su familia no contaba con los recursos econémicos para
costear una carrera universitaria. resaltando la facilidad del proceso y la atencion especializada de

los funcionarios.
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Tabla 9

Percepcion de Maria Camila Mojica

Maria Camila Mojica
Beneficiaria de FSES

Programa Ingenieria Civil
Beneficiaria: Yo decidi estudiar esta carrera, ingenieria civil porque me gustan las matematicas, entonces queria
aprovechar ese fuerte de mi.

Madre de la beneficiaria: Entonces este profesor les dice en una charla que hay una opcidn de estudio para los que
no tienen de pronto, una forma econdémica propia, y esta es el apoyo de la gobernacién.

Beneficiaria: Nosotros empezamos a hacer todo este proceso en noviembre, mas 0 menos. Y nos enteramos en
diciembre si no estoy mal, por medio de la pagina.

Madre de la beneficiaria: Cuando ella viene, me dijo, mama sali beneficiada de la beca, yo le dije ;en serio?, me
dijo, que si, es verdad, me dice si, yo entré a la pagina y me dice que yo soy beneficiada. Obviamente es una alegria.
Un descanso, un respiro, algo muy bonito porque pues de una u otra manera como yo le dije a ella, usted la Gnica
encargada de pagarle sus estudios con estudio.

Beneficiaria: Realmente sin este apoyo, mi mama no me hubiera podido pagar la verdad.

Madre de la beneficiada: Verla graduada es un suefio que, pues cada vez como que se acerca mas, pues por lo
menos ya inicio.

Beneficiaria: Si quieren algo, uno busca una forma de lograrlo, porque por ejemplo, que deben dar como yo que
di con esta oportunidad y ahorita pues puedo estudiar. Entonces, si quieren algo se le proponen y lo logra. Muy
agradecida con el FSES pues el proceso fue muy sencillo, facil, transparente y me han dado una oportunidad para
seguir sofiando con mi futuro y mi suefio de ser una gran profesional. Como recomendacion sugeriria hacer los
procesos més sencillos, que cualquier persona puedan entenderlos, asi como ampliar los plazos de la convocatoria
y aumentar los rubros para que mas nifios y nifias logren estudiar.

Nota: Resultados de la entrevista con los beneficiarios del FSES. Basado en la transcripcion de la percepcién de los

beneficiarios

La entrevista con Maria Camila junto con su mama permitié resaltar el proceso para
acceder a la convocatoria, enfatizando que conocio la convocatoria gracias a un docente que la
exhortd a participar. Asimismo, afirma que el proceso fue sencillo, facil y transparente, que algo
relevante de esta gestion fue el acceso a los recursos econdmicos, ya que su familia no contaba
con estos recursos para el costeo de una carrera profesional. Asimismo, como recomendacion

sugiere que se deberian ampliar los recursos para que mas estudiantes puedan acceder a estos
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beneficios, asi como facilitar los procesos para que sean entendibles para todos, es decir, que sean
mas intuitivos. Con base en las percepciones de las tres beneficiarias, se permite enfatizar la
importancia de las becas y los créditos educativos para que los estudiantes de bajos recursos
accedan a la educacion superior, ya que este tipo de programas brindan oportunidades a aquellos
estudiantes que, de otra manera, no podrian costear sus estudios, ofreciendo una oportunidad de
superacion y crecimiento personal y profesional.

Como un aspecto significativo de la labor del FSES se destaca la asignacién de rubros para
que estudiantes de bajos recursos accedan a la educacion superior, asi como recibir rubros
economicos que le permitan cubrir los costos de matriculas, libros, transporte, entre otros; este tipo
de ayudas permite que el Departamento del Meta reduzca las brechas econdmicas y facilite que
sus estudiantes se centren en sus estudios en lugar de preocuparse por la carga financiera. Con
esto, se consolida un proyecto de vida ambicioso basado en el cumplimiento de metas académicas
y profesionales de muchos estudiantes del Departamento del Meta, aumentando los indices de

escolaridad y reduciendo el analfabetismo de la region.

4.1.3. Percepcion de las Universidades y Aliados

En este contexto, las Universidades y aliados se consideran las instituciones educativas que
establecen mediante un convenio de cooperacion interinstitucional el acceso a la educacién
superior a los beneficiarios. Frente a esto, se recolectd la informacion de los aliados a través de un
cuestionario aplicado a 11 instituciones educativas, que de forma libre y voluntaria decidieron

hacer parte de este estudio, los resultados del cuestionario se mencionan a continuacion.

4.1.3.1. Informacion general. En cuanto a la participacion de las instituciones
educativas, se contd con el apoyo de 11 IES y aliados entre las que se destacan la Corporacién
Universitaria del Caribe- CECAR, la Universidad Cooperativa de Colombia, Global Learning
Solutions, la Universidad Cooperativa de Colombia, la Universidad de Manizales, la Universidad
Santo Tomas, FOCUS on studying, la Fundacion Universitaria Compensar Sede Meta, la
Corporacion Universitaria Autobnoma de Narifio y la Universidad Nacional Abierta y a Distancia
UNAD.

En cuanto a la experiencia y madurez de los convenios interinstitucionales se evidencia

que el FSE contempla convenios de mayor reponderacion de 0 a 5 afios.
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Figura 17

Anos de maduracion de los convenios interinstitucionales
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4.1.3.2. Experiencia con el FSES. En cuanto a la experiencia de los aliados

estratégicos con el FSES se evidencia que el 60% de los aliados consideran que la alianza ha sido

excelente y el 40% afirma que ha sido buena.

Figura 18
Percepcion general de los aliados con el FSES
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aliados.

En relacion con los aspectos que podrian mejorar por parte del FSES para mejorar los
procesos se evidencia una tendencia positiva en mejorar la comunicacién, accesibilidad,

sensibilizacion en los colegios sobre los servicios financieros y la coordinacion.
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Figura 19

Percepcion general de los aliados con el FSES
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Nota: Frecuencia de opiniones de los aliados.

4.1.3.3. Valor percibido. En relacion con el valor percibido sobre la oferta de
valor del FSES se evidencia que el 91% de los aliados estratégicos consideran que es beneficioso

el convenio, por otra parte, el 9% considera que es beneficioso, pero podria mejorar.

Figura 20
Percepcion propuesta de valor de los aliados
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aliados.

En cuanto con las sugerencias de los aliados se destacan:
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Figura 21

Recomendaciones de los aliados con el FSES
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Nota: Frecuencia de opiniones de los aliados.

4.1.3.4. Comunicacién y colaboracion. Como principales canales de
comunicacion los aliados destacan que el medio mas efectivo es en un 55% los grupos de
WhatsApp, en segundo lugar, los correos electronicos con el 18% de aceptacion y en menor

proporcion las llamadas telefonicas y las reuniones presenciales.

Figura 22

Percepcion canales de comunicacion
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aliados.
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4.1.3.5. Percepcion. En cuanto a la percepcion de impacto que tiene el FSES en
el entorno social se evidencia que los aliados consideran la labor como positiva, ya que su gestion
permite a los estudiantes acceder a los servicios educativos profesionales, personales y familiares.
No obstante, los aliados consideran que la poblacion Ilanera ain desconoce los servicios ofertados
y que es imprescindible dar a conocer estos beneficios; ya que la desercion escolar en el
Departamento del Meta es fundamentalmente por la carencia en recursos econémicos, y la labor
de otorgar becas condonables o brindar acceso a los créditos educativos es una oportunidad para
los estudiantes y sus familiares.

4.1.3.6. Seguimiento a pagos de créditos y renovaciones. En cuanto a la
evaluacion del proceso de pago de créditos del FSES desde la perspectiva universitaria se evidencia
que el 36% considera excelente el seguimiento de este proceso, el 54% bueno y el 9% como

regular.

Figura 23
Percepcidn general de los aliados con el FSES
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Nota: Resultados de la encuesta aplicada a los aliados.

En cuanto a la percepcion de los procesos de seguimiento, trazabilidad en giros y
renovaciones del FSES para con la universidad, los aliados destacan que los procesos son un poco
demorados, pues casi siempre se remiten resoluciones un mes después del cierre de matricula, lo

cual sugiere mejor organizacion para reconocer la lista de beneficiarios y el monto aprobado de
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matricula, asi como hacer proceso de seguimiento y control con menor periodicidad, esto permitira
accionar de manera prudente ante los inconvenientes que se presentan durante el proceso. En
términos generales, en este aspecto los aliados sugieren que es importante reevaluar los procesos

internos, y asi mejorar la atencion y cooperacion entre el FSES y las Universidades aliadas.

4.2. Analisis situacion actual del FSES

4.2.1. AnAlisis de factores externos

En el contexto del departamento del Meta, donde el acceso a la educacion superior es
fundamental para el desarrollo individual y colectivo de la sociedad, el Fondo Social de Educacion
Superior desempefia un papel crucial al otorgar créditos educativos para pregrado y posgrado en
modalidad condonables y reembolsable. Sin embargo, para garantizar su eficacia y adaptabilidad
a las realidades cambiantes, es esencial comprender como los diversos factores del entorno externo
pueden influir en su funcionamiento y su capacidad para cumplir con su mision.

Para abordar este desafio se desarrolla un analisis PESTAL que permite integrar estos
elementos en la investigacion. El analisis PESTAL proporciona un marco integral para examinar
estas influencias externas, considerando las dimensiones politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas, ambientales y legales que moldean el entorno en el que opera la organizacién (Pujol
Bengoechea, 2002). A través de este andlisis, se identificaran las oportunidades como las amenazas
que enfrenta el FSES, lo que permite disefiar estrategias de marketing estratégico que maximicen
su impacto y eficacia.

En este apartado se exploraran cada una de las dimensiones del anélisis PESTAL en el
contexto especifico del Meta y del FSES, destacando cdémo afectan directamente a la
disponibilidad, accesibilidad y demanda de créditos educativos tanto para programas de pregrado
como de posgrado. Al comprender estas influencias externas, el FSES estara mejor preparado para
adaptarse a los cambios del entorno, identificar oportunidades para expandir su alcance y mitigar
los riesgos que puedan surgir en el camino hacia su objetivo de promover la equidad y el acceso a
la educacion superior en la region del Meta. Ahora bien, con base en lo anterior, se procede a

describir con mayor detalle los factores que consolidan el panorama actual del FSES.



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES 57

4.2.1.1. Analisis PESTAL. En el ambito politico, el FSES esta sujeto a los
cambios en la legislacion y las politicas gubernamentales que regulan la educacion superior y
la distribucion de recursos financieros. La evaluacion de la perspectiva politica como se
considera "indiferente” ya que los cambios en ese &mbito pueden no tener un impacto directo

inmediato en el corto 0 mediano plazo.

4.2.1.1.1. Situacidn politica

Tabla 10

Analisis de la situacién politica del FSES

Aspecto Descripcion

Aunque los cambios en la legislacion pueden influir en los criterios de elegibilidad para recibir
apoyo financiero del FSES, su impacto puede no ser inmediato o directo en el corto plazo. Por
ejemplo, si se modifican los requisitos de elegibilidad para acceder a los créditos educativos, el
FSES podria necesitar ajustar sus politicas y procedimientos internos. Sin embargo, estos
cambios pueden llevar tiempo en implementarse completamente, lo que hace que el impacto en
el corto plazo sea limitado.
Las modificaciones en la legislacion podrian alterar los criterios de elegibilidad para recibir
apoyo financiero, mientras que las politicas gubernamentales podrian asignar mas o menos
recursos al FSES. Ademas, la estabilidad politica es esencial para garantizar la continuidad de
Politicas las politicas de apoyo a la educacién superior y la financiacion del FSES. Las politicas
gubernamentales gubernamentales que asignan recursos al FSES pueden variar en el tiempo y estan sujetas a
cambios politicos y presupuestarios. Sin embargo, en el corto y mediano plazo, es posible que
los cambios en estas politicas no tengan un impacto inmediato en la disponibilidad de fondos
para el FSES.
Si bien la inestabilidad politica puede generar incertidumbre en el futuro del FSES y sus
operaciones, su impacto a corto y mediano plazo puede ser limitado. En el corto plazo, es
Estabilidad posible que los cambios politicos no tengan un efecto directo en la financiacién y las actividades
politica diarias del Fondo. Ademaés, el FSES puede tomar medidas para mitigar los riesgos asociados
con la inestabilidad politica, como la diversificacion de fuentes de financiamiento o la
implementacion de politicas de contingencia.
Nota: Analisis PESTAL.

Legislacion

Teniendo en cuenta lo anterior, la evaluacion en el &mbito politico se considera indiferente
en el sentido de que el impacto a corto y mediano plazo no es facilmente perceptible, esto se debe
a que, aunque los cambios en el ambito politico pueden tener implicaciones significativas para el
FSES a largo plazo, su evaluacion se considera indiferente en el corto y mediano plazo debido a

la falta de impacto directo inmediato en las operaciones y la disponibilidad de recursos del Fondo.
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Situacion economica. EL aspecto econdémico del analisis PESTEL del

FSES, se caracteriza por tres elementos interrelacionados: la disponibilidad de recursos

financieros, las tasas de interés y la inflacion. Estos factores econémicos, tanto en el corto, mediano

y largo plazo, poseen un impacto negativo que desafia directamente la capacidad del FSES para

cumplir con su mision de apoyar financieramente a los estudiantes en su acceso a la educacion

superior.

Tabla 11

Andlisis de la situacion econdémica del FSES

Aspecto

Descripcién

Disponibilidad
de recursos
financieros

Tasas de interés

Inflacion

La disponibilidad limitada de recursos financieros, vinculada estrechamente a la situacion
econdmica del pais y del gobierno, representa un desafio constante para el FSES. La reduccion
de los fondos disponibles puede obstaculizar la capacidad del Fondo para proporcionar créditos
educativos de manera efectiva, lo que afecta directamente su capacidad para alcanzar a los
estudiantes necesitados.

La volatilidad de las tasas de interés puede afectar la dindamica de la organizacion, ya que los
solicitantes y beneficiarios se pueden ver afectados por los (i) costos del préstamo, ya que, Si
las tasas de interés son altas, el costo del préstamo para el Fondo serd mayor. Esto puede limitar
la cantidad de dinero disponible para prestar a los estudiantes, ya que el Fondo tendrad que
destinar una parte significativa de sus recursos para cubrir los intereses. (ii) La accesibilidad
financiera si las tasas de interés dificultar que los estudiantes accedan a los préstamos, ya que
tendran que pagar mas dinero en intereses durante el periodo de reembolso. Esto puede
desalentar a algunos estudiantes a solicitar préstamos 0 aumentar su carga financiera. (iii) los
sobrecostos por morosidad, si las tasas de interés son altas, es mas probable que los estudiantes
tengan dificultades para pagar sus préstamos y caigan en morosidad. Esto puede afectar
negativamente la capacidad del Fondo para recuperar los préstamos y reutilizar los fondos para
otros estudiantes.

La inflacion puede dificultar al Fondo Social de Educacién Superior del Meta para prestar
dinero a los estudiantes para sus estudios debido a los siguientes factores: (i) Aumento de los
costos educativos: Si la inflacién es alta, los costos de la educacion tienden a aumentar. (ii)
Disminucién del poder adquisitivo: La inflacion puede reducir el poder adquisitivo de las
familias y los estudiantes. Si los precios de los bienes y servicios aumentan mas rapido que los
ingresos, las familias pueden tener dificultades para pagar los préstamos estudiantiles y cumplir
con sus obligaciones financieras. (iii) Aumento de las tasas de interés: En un entorno de alta
inflacién, es probable que las tasas de interés también sean altas. Esto puede aumentar el costo
de los préstamos para el Fondo y para los estudiantes, lo que dificulta el acceso a la financiacion
educativa. (iv) Desercion estudiantil: Si los costos de la educacién se vuelven inaccesibles
debido a la inflacion, es posible que algunos estudiantes abandonen sus estudios o busquen
alternativas mas econémicas. Esto puede afectar la demanda de préstamos del Fondo y su
capacidad para prestar dinero a los estudiantes.

Nota: Analisis PESTAL.

En conjunto, estos elementos econdmicos presentan desafios significativos para el FSES

en su busqueda de proporcionar apoyo financiero equitativo y accesible a los estudiantes del Meta.
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La comprension y la gestion efectiva de estos desafios son fundamentales para garantizar que el

FSES pueda adaptarse y responder de manera efectiva a las fluctuaciones econémicas y seguir

cumpliendo con su misién de promover la equidad y el acceso a la educacidn superior en la region.

42.1.13.

Situacion Social. El analisis del ambito social dentro del contexto del Fondo

Social de Educacion Superior del Meta abarca tres aspectos principales, la demanda de educacion

superior, la movilidad social y los valores culturales.

Tabla 12

Andlisis de la situacion social del FSES

Aspecto

Descripcién

Demanda de
educacion
superior

Movilidad
social

Valores
culturales

Se refiere a los cambios en la demanda y preferencias de los estudiantes respecto a los
programas de estudio y carreras. Una evaluacion positiva de este aspecto indica que la demanda
de educacidn superior es alta y constante, lo que garantiza un flujo continuo de estudiantes
interesados en los programas ofrecidos por el FSES. Esta alta demanda puede traducirse en una
mayor participacion y utilizacion de los servicios del FSES, actualmente segln el reporte del
Sistema de Informacion de Matricula (Simat), de la Secretaria de Educacion, del departamento
del Meta, anualmente culminan sus estudios 4.875 alumnos de Gltimo grado de instituciones
oficiales y en colegios privados culminan estudios un total de 7.132 estudiantes bachilleres,
para tener un aproximado de 12.000 estudiantes del departamento, lo que refleja alta demanda
de educacion superior

La movilidad social se refiere a la capacidad de los individuos para mejorar su posicion
socioeconémica en relacion con la de sus padres o la generacién anterior. En un contexto
educativo, la movilidad social se vincula estrechamente con la creencia de que obtener una
educacién superior puede ser un vehiculo para el progreso personal y el acceso a mejores
oportunidades econdmicas y laborales. La evaluacion del aspecto en la movilidad social en el
analisis PESTEL del FSES, marca como negativa e implica que existe una percepcién limitada
o disminuida sobre la importancia y el impacto positivo de obtener educacién superior en el
avance socioeconémico. Esto puede deberse a una variedad de factores, como desigualdades
estructurales, falta de acceso equitativo a la educacion superior, o percepciones culturales
arraigadas que subestiman el valor de la educacion en el ascenso social.

Esta evaluacion negativa sugiere que, en el contexto del FSES del Meta, la percepcién de la
educacidn superior como motor de movilidad social puede no ser tan fuerte como se desearia.
Esto podria resultar en una menor motivacion por parte de los estudiantes para participar en los
programas ofrecidos por el FSES, lo que podria afectar su capacidad para cumplir con su
objetivo de promover la equidad y el acceso a la educacion superior

Se refiere a los cambios en los valores culturales que pueden influir en la aceptacién y la
demanda de educacion superior en ciertas comunidades. Una evaluacion indiferente en este
aspecto implica que los cambios en los valores culturales pueden no tener un impacto directo o
inmediato en la demanda de los programas educativos ofrecidos por el FSES. Los valores
culturales se evallan como indiferentes porque, aunque pueden influir en la aceptacion y la
demanda de educacién superior, los cambios en estos valores pueden no tener un impacto
inmediato en la participacion de los estudiantes en los programas del FSES. Sin embargo, es
importante estar atentos a estos cambios y adaptar las estrategias del FSES segun sea necesario
para mantener su relevancia en las comunidades.

Nota: Analisis PESTAL.
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4.2.1.1.4. Situacion Tecnoldgica. Al realizar la evaluacion del analisis PESTEL para
el FSES, en sus factores tecnoldgicos estos nos reflejan una evaluacion positiva ya que brindan al
FSES la oportunidad de mejorar la calidad, accesibilidad y competitividad de la educacion
superior. Estos avances tecnoldgicos ofrecen oportunidades para mejorar la calidad educativa; el
aprendizaje en linea aumenta la accesibilidad y flexibilidad; y la competencia global impulsa la

adopcion de tecnologias innovadoras para mantener la relevancia internacional.

Tabla 13

Analisis de la situacion tecnoldgica del FSES

Aspecto Descripcién

Los avances tecnoldgicos, como la inteligencia artificial, la realidad virtual y la analitica de
datos, pueden tener un impacto positivo en la calidad y accesibilidad de la educacién superior.
Estas innovaciones pueden mejorar la experiencia de aprendizaje, permitiendo una
personalizacion del contenido y facilitando el acceso a la educacion para personas en &reas
remotas o con limitaciones fisicas.
El aumento de la popularidad de la educacién en linea es una tendencia significativa,
especialmente en el contexto de la pandemia de COVID-19. Esto requiere que las instituciones
Aprendizaje en  educativas adapten sus programas y servicios para ofrecer opciones de aprendizaje flexible y de
linea calidad en linea. Si bien esto representa una oportunidad para llegar a méas estudiantes y
diversificar la oferta educativa, también puede requerir ajustes en la infraestructura tecnolégica
y en las estrategias de ensefianza.
En un entorno cada vez mas globalizado, las instituciones educativas deben mantenerse
Competencia actualizadas con los avances tecnol6gicos para competir en el ambito global. Esto implica no
global solo adoptar tecnologias innovadoras en la ensefianza, sino también desarrollar estrategias de
marketing y diferenciacion para destacarse en un mercado cada vez mas competitivo.

Nota: Analisis PESTAL.

Avances
tecnoldgicos

En resumen, el analisis tecnoldgico del entorno educativo destaca el impacto positivo de
los avances tecnoldgicos en la calidad y accesibilidad de la educacion superior, asi como la
necesidad de adaptarse al crecimiento del aprendizaje en linea y a la competencia global mediante

la adopcion de tecnologias innovadoras y estrategias de diferenciacion.
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4.2.1.1.5. Situacion Ambiental. ElI enfoque ambiental que propone el modelo
PESTEL en el andlisis ambiental es fundamental para comprender cémo las condiciones
ambientales pueden influir en las actividades y estrategias de una organizacion, en este caso el
Fondo Meta Social (FSES). Este enfoque examina, por ejemplo, la sostenibilidad ambiental, el
cambio climatico y la responsabilidad social en las actividades educativas y administrativas. Al
considerar estos aspectos, FSES puede identificar oportunidades para mejorar sus operaciones,
reducir costos a largo plazo y cumplir con las expectativas de responsabilidad ambiental. El
andlisis PESTEL destaca tres factores ambientales relevantes para el Fondo Social de Educacion
Superior (FSES) del Meta,

Tabla 14
Andlisis de la situacion ambiental del FSES

Aspecto Descripcion

Se considera positivo debido al mayor enfoque en préacticas sostenibles en instituciones

Sostenibilidad educativas. Esto puede implicar inversiones en infraestructura y politicas ambientales para

ambiental . e .
mejorar la eficiencia y reducir costos a largo plazo.
Se clasifica como indiferente, ya que, aunque los efectos del cambio climatico pueden afectar
Cambio la infraestructura educativa, no necesariamente afectan directamente la planificacion del fondo.
climético Sin embargo, pueden requerir medidas de adaptacion y mitigacion para garantizar la resiliencia

de las instituciones educativas.

Se considera positivo debido a las expectativas crecientes sobre la responsabilidad social de las
instituciones educativas en temas ambientales. Esto puede influir en la toma de decisiones del
fondo, requiriendo politicas y practicas mas responsables desde una perspectiva ambiental.

Nota: Analisis PESTAL.

Responsabilidad
social

En resumen, el enfoque en la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social
proporciona oportunidades para mejorar las practicas del FSES, mientras que el cambio climatico

puede requerir precauciones adicionales para garantizar la resiliencia a largo plazo.

4.2.1.1.6. Situacién Legal. El avance legal destaca la importancia de comprender y
adaptarse a las regulaciones y leyes pertinentes en el contexto del Fondo Social de Educacion
Superior (FSES) del Meta. Este andlisis legal examina como los cambios en las regulaciones
educativas, la proteccion de datos y los contratos y acuerdos legales pueden influir en las
operaciones y decisiones del FSES. Al considerar estos aspectos, el FSES puede garantizar el
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cumplimiento normativo, proteger la privacidad de los beneficiarios y mantener relaciones

transparentes y legales con instituciones y proveedores de servicios.

Tabla 15

Analisis de la situacion legal del FSES

Aspecto Descripcién
Regulaciones ~ Cambios en las regulaciones gubernamentales que pueden afectar los requisitos de elegibilidad
educativas y los procesos de financiamiento.
Proteccibnde  Cumplimiento de las regulaciones de proteccién de datos y privacidad en la gestién de la
datos informacion de los beneficiarios del fondo.

Contratos y Revision y cumplimiento de las alianzas estratégicas y acuerdos legales establecidos con IES y
acuerdos legales proveedores de servicios.
Nota: Andlisis PESTAL.

En resumen, la evaluacion es positiva en cada contexto porque ofrece oportunidades para
mejorar la calidad, accesibilidad y competitividad de la educacion superior proporcionada por el
FSES, lo que contribuye a su mision de promover la equidad y el acceso a la educacion superior

en la region.
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Tabla 16

Analisis PESTEL Fondo Social para la Educacion Superior

Analisis PESTEL-FSES

63

Factor Detalle Plazo Descripcion del impacto
Legislacion Cambios en la legislacion que afectan los criterios de el e Puede afectar la disponibilidad y distribucion de
o g elegibilidad para recibir apoyo financiero del FSES. fondos en el futuro.
[&]
E | Politicas Cambios en las politicas gubernamentales que pueden asignar ) Puede influir en la cantidad de recursos
& | gubernamentales mas 0 menos recursos al FSES. disponibles para el fondo.
Estabilidad politica |!16$tat_)l|l_d’ad polltl_ca_que podria IIe\{gr a car_nblos en la P P Puede generar mcgrtldumbre en el futuro del
financiacion y la prioridad de la educacién superior. fondo y sus operaciones.
Recursos Disponibilidad limitada de recursos financieros debido a la | & | @& Puede afectar el alcance y la eficacia del fondo
S financieros situacion econémica del pais o del gobierno. debido a limitaciones.
E | Tasas de interés Cambios en las tasas de interés que pueden afectar el costo del ) Puede influir en la accesibilidad y la carga
Q financiamiento de la educacion superior. financiera de los beneficiarios.
8 Incrementos en el costo de vida y la inflacion pueden afectar | @& | @ Puede generar presion adicional sobre los
W1 Inflacion la capacidad de los estudiantes para financiar su educacion recursosg dis onibFI)es
superior. P )
Demanda de Cambios en la demanfja de edyca(_non superior y las Puede influir en la necesidad de ajustar
ot . preferencias de los estudiantes en términos de programas de . .
educacion superior - programas y becas disponibles.
_ estudio y carreras.
.g Movilidad social La importancia percibida de obtener educacién superior y su ) Puede afectar la motivacion y el interés de los
3 impacto en la movilidad social. estudiantes en el fondo.
Cambios en los valores culturales que pueden afectar la Puede requerir adaptacién de la estrategia de
Valores culturales | aceptacién y demanda de educacion superior en determinadas (] marketinq comuniF::acic’)n 9
comunidades. 9y '
Avances Innovaciones tecnoldgicas que pueden mejorar la calidad y ) Puede requerir inversiones en infraestructura
g |tecnoldgicos accesibilidad de la educacion superior. tecnoldgica y capacitacion.
> Aprendizaje en | Aumento de la popularidad de la educacién en linea y la ) Puede requerir ajustes en la oferta de programas
é linea necesidad de adaptar los programas y servicios del fondo. y la plataforma tecnoldgica.
S La necesidad de mantenerse actualizado con los avances . . .
ht . - . A Puede requerir estrategias de marketing y
F | Competencia global | tecnolégicos para competir en el ambito global en el sector de diferenciacion para destacarse
educacion.
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Tabla 16 Continuacion

64

Sostenibilidad Mayor enfoque en practicas sostenibles en las instituciones Puede requerir inversiones en infraestructura y
= ambiental educativas y el impacto en la infraestructura y los costos. politicas ambientales.
€ Cambio climético Posibles efectos del cambio climatico en la infraestructura Puede requerir medidas de adaptacion y
% educativa y la planificacion a largo plazo del fondo. mitigacion ante los cambios climaticos.
g Responsabilidad Expectativas crecientes sobre la responsabilidad social de las Puede requerir politicas ricticas  mas
socigl instituciones educativas en temas ambientales y su impacto en res onsabl(jas desdef)una ers ictilz/a ambiental
la toma de decisiones del fondo. P persp ‘
Regulaciones Cambios en las regulaciones gubernamentales que pueden Puede requerir ajustes en los procedimientos
edt?cativas afectar los requisitos de elegibilidad y los procesos de re uisitogdel for{do P y
financiamiento. g '
= Cumplimiento de las regulaciones de proteccién de datos y Puede requerir inversiones en sequridad de
2 | Proteccion de datos | privacidad en la gestion de la informacién de los beneficiarios datos (?Iiticas de privacidad g
- del fondo. yp P !
Contratos y Revision y cumplimiento_ de las alianzas estratégicas y Puede garantizar la transparencia y la legalidad
acuerdos legales establecidos con IES y proveedores de .
acuerdos legales servicios de las operaciones

Corto plazo (CP)

Mediano Plazo (MP)

Largo Plazo (LP)

1 mes 0 menos

1 a 3 aflos

mas de 3 afios

Indiferente

Positivo

| Negativo

Nota: Analisis PESTAL de FSES.
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Para sintetizar la informacion encontrada en el andlisis se presenta la siguiente tabla

resumen.

Tabla 17

Resumen naturaleza de los factores en el analisis PESTEL

. ., Namero factores Ndamero factores Nuamero factores
Dimension . . R
negativos positivos indiferentes

Politica 0 0 3
Econémica 3 0 0
Social 1 1 1
Tecnoldgica 0 3 0
Ambiental 0 2 1
Legal 0 3 0
s

Nota: Resumen de informacion identificada en el analisis PESTAL.

La Tabla 17 presenta la cantidad de factores negativos, positivos e indiferentes en cada
dimensién, proporcionando una vision general de cdmo cada &rea puede impactar en las
operaciones Yy estrategias del FSES. Evidenciando que el FSES cuenta con un mayor namero de
factores positivos dentro del entorno externo es los factores sociales, tecnoldgicos, ambientales y
legales, por otra parte, es imprescindible resaltar que los factores indiferentes pueden consolidarse
como una oportunidad de mejora o una alerta de riesgos, si no se determinan acciones pertinentes
para el aprovechamiento de las mismas; y como factores negativos se han identificado tres factores
en los aspectos econémicos y sociales, lo que propende al plan estratégico centrar un especial

interés en estos factores.
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4.2.1.2. Cinco fuerzas de Porter

Figura 24
Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Proveedores Q

En este contexto, los proveedores podrian ser las instituciones educativas y otras organizaciones que colaboran con la empresa sin Gnimo de lucro para
brindar servicios educativos y apoyo a los estudiantes. Dado que la empresa sin dnimo de lucro esté proporcionando un beneficio social y no estd buscando
obtener ganancias, es posible que tenga una posicién de negociacién mas débil en comparacién con las instituciones educativas y otras organizaciones. Sin
embargo, la colaboracion y el establecimiento de relaciones sélidas con los proveedores pueden ayudar a mitigar este poder de negociacién.

£ A

Alto poder de
negociacion

Nuevos competidores entrantes Productos sustitutos 8

a Rivalidad de la empresa dentro de la industria o

0 La empresaVifiedo Navarros S.L cuenta con muchos competidores.
Aumento de una tendencia creciente en el mercadoen el

Entrada de nuevos competidores en el mercado. |
consumo de cerveza

0 La empresacuenta con muchos proveedores.

La amenaza de nuevos competidores es baja, ya que es probable
que haya barreras de entrada significativas para otras
organizaciones sin @nimo de lucro que deseen ingresar al mercado
de asignaciones de créditos educativos y becas en el

o La empresacuenta con otros productos sustitutos.
El vino tiene caracteristicas Unicas y
puede ser dificil de sustituir en

0 La empresacuentacon sensibilidadde precios.
ciertos contextos, especialmente

Departamento. del Meta. Estas barreras podrian incluir la necesidad
de establecer relaciones con instituciones educativas y
organizaciones locales, asi como la necesidad de obtener
financiamiento adecuado para respaldar los programas de créditos
y becas.

Q La empresacuenta con dependencia de canales de distribucion.

Q La empresacuenta con productos diferenciales en el mercado.

Impacto bajo

Poder de negociacion con clientes 0

Impacto alto (negativo)

Los clientes de Vifedo Navarros S.L cuenta con diversos
competidores actuales y nuevos, que compiten con precios,
calidad, marca y distribucién; lo que influye en el precio y las
condiciones de compra. Ya que si los productores (oferta) es

amplia, los compradores tienen mayor poder de negociacion.

Nota: Analisis de las cinco fuerzas de Porter del FSES.

cuando se busca una armonia
adecuada con las comidas.

~\

Impacto alto (negativo)

Los productos sustitutos de los créditos educativos son preductos finanieros
de otras entidades financieras, o la financiacién directa con las instituciones
educativas.
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De acuerdo con lo anterior, se puede establecer que el FSES se encuentra en una posicion
favorable en terminos de amenaza de nuevos competidores y poder de negociacion de los clientes.
Sin embargo, es importante que la empresa continte fortaleciendo sus relaciones con proveedores
y clientes, y se diferencia de posibles sustitutos a través de beneficios y oportunidades Unicas.

Asimismo, se entreve que el FSES debe centrar su atencion al mejoramiento de la imagen
institucional ante los aspirantes y beneficiarios, lo que puede tener un impacto positivo en la
organizacion; ya que una imagen institucional solida y positiva puede generar confianza y
credibilidad entre los clientes, lo que puede influir en su decisidn de solicitar créditos educativos
0 becas, asi como diferenciar a laempresa de posibles competidores y sustitutos, ya que los clientes
pueden percibirla como una organizacion confiable y comprometida con su mision.

Para mejorar la imagen institucional ante los clientes el FSES puede considerar estrategias
direccionadas a la (i) comunicacion efectiva, clara y transparente con los aspirantes y beneficiarios,
brindando informacién sobre los programas financieros de créditos educativos y becas, los
requisitos y los beneficios que ofrecen, mediante el uso de diferentes canales de comunicacion,
como redes sociales, sitio web y boletines informativos. (ii) EI cumplimiento de compromisos
adquiridos con los beneficiarios, como la transparencia en la asignacion de créditos y becas. (iii)
Retroalimentacion y mejora continua, escuchar las opiniones y sugerencias de los aspirantes,
beneficiarios, trabajadores, proveedores y todas las partes interesadas del proceso, y utilizar esta
retroalimentacion para mejorar los programas y servicios ofrecidos. (iv) Procesos transparentes
evidenciando como se utilizan los recursos financieros y cdmo se benefician los estudiantes de
bajos recursos, mediante informes periddicos sobre el impacto de los programas de créditos y

becas, asi como la rendicion de cuentas sobre el uso de los fondos recibidos.

4.2.1.3 Matriz de perfil competitivo. La matriz del perfil competitivo MPC, permitira
evaluar la posicion relativa frente a los competidores clave en el mercado educativo. Al analizar
factores como el apoyo financiero, las tasas de interés, los requisitos de elegibilidad, los plazos de
pago y la cobertura geogréafica, se podra identificar areas en las que se destaca y areas en las que
se necesita mejorar para mantenernos competitivos. Para el desarrollo de la matriz de perfil
competitivo se tuvieron en cuenta los siguientes factores que se consideran determinantes para la
competitividad y la eficacia del FSES en comparacion con sus competidores directos en el mercado

de financiamiento educativo.
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La Tabla 18, permite establecer los factores clave de éxito que se seleccionaron porque sus

indices de criticidad para evaluar la efectividad y la competitividad del FSES en el mercado de

financiamiento educativo y tienen un impacto directo en la capacidad del FSES para cumplir su

mision de proporcionar acceso a la educacion superior para aquellos con recursos limitados.

Tabla 18
Factores de MPC

Factor

Descripcion

Apoyo financiero

Tasa de interés

Requisitos de
elegibilidad

Plazos de pago

Cobertura geografica

Este factor es esencial porque determina la capacidad del FSES para proporcionar
recursos financieros adecuados a los estudiantes que lo necesitan. Un apoyo financiero
solido permite al FSES ampliar su alcance y ayudar a un mayor nimero de estudiantes
con dificultades econémicas.

La tasa de interés influye significativamente en la accesibilidad y la asequibilidad de los
créditos educativos ofrecidos por el FSES. Una tasa de interés baja puede hacer que los
préstamos sean mas atractivos y accesibles para los estudiantes, lo que puede aumentar
la demanda de los servicios del FSES en comparacién con otros proveedores.

Los requisitos de elegibilidad determinan quiénes pueden acceder a los servicios del
FSES. Es crucial evaluar si los criterios de elegibilidad del FSES son justos, razonables
y accesibles para los estudiantes de bajos recursos. Esto puede influir en la capacidad
del FSES para atraer y retener a los solicitantes

Los plazos de pago afectan la capacidad de los beneficiarios para gestionar sus
obligaciones financieras. Plazos mas largos pueden hacer que los préstamos sean mas
manejables para los estudiantes, mientras que plazos mas cortos pueden aumentar la
presion financiera. Evaluar esta variable es crucial para comprender la viabilidad
financiera de los programas del FSES.

La cobertura geogréfica determina la accesibilidad de los servicios del FSES para los
estudiantes en diferentes regiones. Una cobertura geogréfica amplia puede aumentar la
accesibilidad y la disponibilidad de los servicios del FSES, lo que puede influir en su
competitividad en comparacion con otros proveedores que tienen una presencia
geografica mas limitada.

Nota: Factores que se contemplaran para la construccién de la MPC de la FSES y sus competidores.
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Tabla 19
Matriz de perfil competitivo MPC FSES

Matriz Perfil Competitivo MPC

’ = BANCO .y S f’
A PICHINCHA ¢ U l

PARA LA EDUCACION SUPERIOR

DEL META

FSES BANCO PICHINCHA
Factores Valor Calificacion ~ Puntaje  Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje  Calificacion Puntaje
Apoyo financiero 20% 1 0,2 4 0,8 2 0,4 3 0,6
Tasa de interés 20% 4 0,8 2 0,4 1 0,2 3 0,6
Requisitos de elegibilidad 20% 3 0,6 2 0,4 1 0,2 4 0,8
Plazos de pago 20% 1 0,2 4 0,8 2 0,4 3 0,6
Cobertura geografica 20% 2 0,4 4 0,8 1 0,2 3 0,6
100% 11 2,2 16 3,2 7 1,4 16 3,2

Competidor més fuerte

L]
Competidor medio —.- SU fl

Competidor basico )

PARA LA EDUCACION SUPERIOR
DEL META

=5 BANCO
Competidor mas débil PICHINCHA

Nota: Desarrollo de la MPC de la FSES y sus competidores.
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Con base en la Tabla 19 se evidencia que las cuatro organizaciones son competitivas en su
entorno, y cada una presenta fortalezas y debilidades en los factores establecidos. Este ejercicio
busco comparar al FSES con sus rivales y revela las areas que debe mejorar y proteger.

En relacion con el apoyo financiero el FSES obtuvo una valoracion baja debido a su menor
capacidad de proporcionar apoyo financiero en comparacion con ICETEX y PICHINCHA. Esto
puede deberse a limitaciones presupuestarias o a la disponibilidad de recursos financieros. El
puntaje resultante de 0.2 refleja la proporcién del factor determinante del éxito en relacion con el
méaximo posible (0.2). Esto sugiere que el FSES esta por debajo de sus competidores en términos
de apoyo financiero. Frente a la clasificacion y evaluacion al obtener un puntaje relativamente bajo
y una clasificacion de 1, se indica que el FSES se encuentra en una posicion desfavorable en
términos de apoyo financiero en comparacion con sus competidores.

En relacion con la tasa interés, se evidencia una valoracion de FSES baja debido a su tasa
de interés relativamente alta en comparacion con ICETEX y Sufi, esto puede afectar la atractividad
de los créditos educativos ofrecidos por el FSES. El puntaje resultante fue de 0.8 lo que indica que
el FSES tiene una tasa de interés que representa el 80% del maximo posible (0.2). Esto sugiere que
su tasa de interés es alta en relacion con sus competidores. Frente a la clasificacion y evaluacion
cuenta con una clasificacion de 4, lo que indica que el FSES se encuentra en una posicion
desfavorable en términos de tasa de interés en comparacién con sus competidores, lo que puede
impactar negativamente su capacidad para atraer solicitantes.

En relacion con los requisitos de elegibilidad, se obtiene una valoracion moderada debido
a requisitos de elegibilidad que se encuentran entre sus competidores directos. Esto sugiere que
tiene cierta flexibilidad en sus criterios de seleccion. El puntaje resultante es equivalente a 0.6 lo
que refleja que el FSES cumple con el 60% del maximo posible (0.2) en términos de requisitos de
elegibilidad, lo que indica que sus requisitos son moderadamente favorables. Frente a la
clasificacion y evaluacion, se obtiene una puntuacion de 3 lo que posiciona al FSES en un nivel
medio en comparacion con sus competidores en términos de requisitos de elegibilidad.

En relacion con el plazo de los pagos el FSES recibe una valoracion baja debido a que sus
plazos de pago son relativamente cortos en comparacion con ICETEX y Sufi. Esto puede afectar
la capacidad de los beneficiarios para gestionar sus pagos. Frente al puntaje resultante el FSES
obtiene un 0.2 indica lo que representa el 20% del méaximo posible (0.2) en términos de plazos de

pago. Esto sugiere que sus plazos son relativamente cortos en comparacion con sus competidores.
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En cuanto a la clasificacion y evaluacion, obtiene una clasificacion de 1, lo que infiere que el FSES
se encuentra en una posicion desfavorable en téerminos de plazos de pago en comparacion con sus
competidores.

En relacion con la cobertura geografica, el FSES obtiene una valoracion moderada debido
a que su cobertura geografica se encuentra entre sus competidores directos. Esto sugiere que tiene
cierta presencia en areas geograficas relevantes. Frente al puntaje resultante se obtiene un 0.4 lo
que indica que el FSES representa el 40% del méximo posible (0.2) en términos de cobertura
geogréfica. Esto sugiere que su cobertura es moderadamente extensa. En cuanto a la clasificacion
y evaluacion se obtiene un 2, lo que le posiciona en un nivel medio en comparacién con sus
competidores en términos de cobertura geografica.

En términos generales las valoraciones, puntajes resultantes y clasificaciones en la Matriz
Perfil Competitivo reflejan la posicion relativa del FSES en comparacion con sus competidores
directos en varios factores clave de éxito. Estos resultados pueden utilizarse para identificar areas
de mejora y formular estrategias para fortalecer la posicion competitiva del FSES en el mercado

de financiamiento educativo.



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO FES

72

4.2.1.3. Matriz PEYEA. El término "PEYEA" se refiere a la "Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion”.

Esta matriz es un instrumento importante para la formulacion de estrategias en una organizacion.

Tabla 20
Matriz PEYEA

Matriz PEYEA o PEEA

El valor de X resulta del balance entre la Fuerza Financiera y la estabilidad del

ambiente

Fuerza Financiera (FF) delab Estabilidad en el ambiente (EA) de-la-6
Apoyo financiero 4 Competencia -5
Tasa de interés 2 Limitaciones financieras -6
Requisitos de elegibilidad 1 Tendencias laborales -1
Plazos de pago 2
Cobertura geografica 1
Total FF: 2,00 Total EA: -4,00
Ventaja Competitiva de-1a-6 Fuerza de la industrial delab
Reconocimiento organizacional -4 Aumento de la demanda 5
Diversidad en la oferta -2 Desarrollo tecnolégico 6
Recurso humano -3 Colaboracién de la industria 4
Segmentacién de clientes -1 Oportunidad de financiamiento 3
Cooperacién nacional e internacional 2
Total VC: -2,50 Total Fl: 4,00
Valor X Valor Y
0 0
-2,00 1,50

El valor de Y resulta del balance entre la Ventaja Competitiva y la Fortaleza

Nota: Matriz PEYEA matriz de posicion estratégica y la evaluacion de la accion.

Industrial
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Figura 25
Ubicacion de las estrategias PEYEA

Matriz Peyez

6

5 Competitivo

Nota: Matriz PEYEA matriz de posicion estratégica y la evaluacion de la accion.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, se le recomienda al FSES establecer un
perfil competitivo conservador, pues debe ser cautelosa y apegada a practicas tradicionales y
prudente en sus procesos actuales. Esto implica que la organizacion debe permanecer cerca de sus
capacidades basicas y evitar asumir riesgos excesivos. En las cuales se debe concentrar en mejorar
los procesos internos para satisfacer a los clientes actuales. Algunas de las estrategias que puede
desarrollar en optimizar procesos, diversificar portafolio de productos, desarrollo de productos,
mejoramiento de la imagen corporativo y la aplicacion de canales de comunicacion entre la

organizacion, aspirante y beneficiario.

4.2.2. Analisis de factores internos

El andlisis interno de una empresa es un proceso que permite evaluar y comprender los

factores internos que influyen en su desempefio y capacidad para competir en el mercado, en el
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caso puntual del FSES se llevé a cabo un grupo focal con 7 funcionarios de la organizacion.

Obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 21
Analisis de capacidades FSES
Aspecto Positivos Negativos
P1. Gestor de recursos N1. Muy flexible y blando
P2. Organizado N2. Falta de autocontrol
P3. Ambicioso N3. No es claro con las funciones que delega
© P4. Orientacion a resultados N4. Falta de planificacion
2 P5. Empética N5. No estructurado
§ P6. Busqueda constante de la excelencia N6. Falta de priorizacion de tareas
5 P7. Amabilidad en la gestion N7. Falla en la delegacion de responsabilidades
e P8. Parte humana N8. No inteligencia emocional
.'g P9. Delega responsabilidades N9. Manejo de las emociones
@ P10. Tiene conocimiento del tema y experiencia  N10. Falta de escucha no de oir
8 P11. Profesionalismo y empatia ante usuarios N11. Crea rivalidades
P12. Tenemos buen liderazgo N12. Mucha tensién laboral
P13. Buen corazdn y tiende la mano N13. Trato brusco a los funcionarios
N14. Regafa en publico
N15. Favoritismos
P14. Tasa de interés N16. Demasiado requisitos
P15. Flexibilidad en los requisitos N17. Filtracién politica de beneficiarios
P16. Cerditos condonables becas N18. Recursos limitados
P17. Mas que un banco somos una entidad que
< apoya a la comunidad a lograr sus suefios de N19. Recursos sesgados solo departamento meta
= estudiar
g P18. Visitas en territorio N20. No aplicabilidad por Falta Codeudor
8 . - -
g P19. Buscamos al cliente més acercamiento lg:izeln.teNo hay buen servicio y amabilidad atencion al
(&)
E P20. Apoyo ~con enfoques diferenciales a N22. Falta de transparencia
B personas necesitadas
& . - N23. Falta comunicacion asertiva frente al usuario
S P21. Modalidades de crédito externo
© P22 Calidez humana N24._ Mas calor humano para atender publico y
cordialidad
P23. La mejor direccion que ha habido N25. La percepcidn de rosca
P24. Brindamos oportunidades a personas menos
favorecidas
P25. Busqueda constante en la Mejora de los N26. Mala gestion del tiempo
procesos
o 526. P(irsonal idéneo en los roles que N27. Procesos demasiados largos
2 esempefian
9 P27. Compromiso N28. Falta de sentido de pertenencia y compromiso
s P28. Gestién de actividades paralelas multitareas N29. Falta de liderazgo
_‘15 P29. Adaptacidn al cambio N30. Falta de compafierismo
§ PB(.)'. Compromiso en la programacion de N31. Falta de empatia de trabajo por el otro
o  actividades
O P31. Organizacion de areas N32. Trabajo bajo presion
P32. Recursos de personal adecuados para cada N33. Falta de trazabilidad proyectos

proceso
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Capacidad tecnolégica

P33. Cumplimiento y superacién de las metas
P34. Entre menos personal se trabaja mas

P35. Contamos con pagina web

P36. Contamos con Plataforma para
administracion de créditos estudiantiles
P37. Plataforma facil de usar

la

N34. Actitud frente a las tareas

N35. Falta de concentracion en el trabajo individual
N36. Falta de compromiso

N37. Mala Atencidn a los beneficiarios

N38. Muy atrasados en tecnologias

N39. Pagina web no aporta valor ni informacion clara
al beneficiario

N40. No hay comunicacién fluida con usuarios

N41. No existen tutoriales videos o infografias que
mejoren la comunicacién

N42. No hay comunicacién respuestas automatizadas
N43. Plataforma de créditos estudiantiles SIACE no
aporta valor, no genera informacién veraz, mal
parametrizada

N44. No hay mucha interaccion de los beneficiarios
N45. Falta de actualizacion de plataformas de roles de
funcionarios y usuarios

N46. Falta CRM para gestion de cobranza

N47. Plataforma SIACE no permite tener informacion
en tiempo real

N48. Usuario se quejan de que nunca contestan las
lineas telefénicas

N49. No existe software que digitalice archivo

N50. Falta de recursos para el desarrollo de trabajo
equipos, impresoras, escaneres

N51. Desconocimiento de plataformas para manejo de
correspondencia, un poco complicada engorrosa

Capacidad del talento humano

P38. Personas competentes
P39. Compafieritas en la parte humana
P40. Apoyo entre comparieros

N52. Islas de trabajo

N53. Ambiente pesado

N54. Hipocresia

N55. Bullying a comparieros e irrespeto

N56. Muy mal ambiente laboral en ocasiones por
actitudes de algunos personajes

N57. Falta de comunicacién entre areas

N58. Falta de empatia con el trabajo del otro a nivel
laboral

N59. Falta de capacitacion servicio al cliente
NG60. Falta actividades de bienestar

N61. Existen diferencias de percepcion entre
compafieros

N62. Falta de capacitacion en temas de habilidades
blandas

N63. Pensamiento individual
N64. Ambiente laboral terrible
N65. Energias negativas

N66. Envidias

N66. Favoritismos

Nota: Analisis de capacidades del FSES, informacion tomada de los grupos focales Ilevados a cabo a los funcionarios
de la FSES.
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4.2.2.1. Matriz EFIl y EFE. Se construye la matriz EFI (Evaluacion de Factores
Internos), como una herramienta para evaluar, los factores internos de la FSES y analizar politicas
de gestion, recursos financieros y humanos, entre otros. La elaboracion de esta matriz permitio
identificar las fortalezas y debilidades internas de la organizacion. “La matriz EFI se utiliza en la
estrategia empresarial como un instrumento para ayudar en la toma de decisiones y en la

planificacion a largo plazo” (Bello, 2022, p.1)

Tabla 22

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Importancia  Clasificacion

Factores internos clave Valor

Ponderacion Evaluacion

Fortalezas
1. Percepcion positiva en cuanto al liderazgo de la organizacién por parte de los funcionarios. 10% 4 0,4
2. Portafolio de servicios financieros versatiles con factores diferenciadores en el mercado. 15% 3 0,45

Recurso humano comprometido y con alto niveles de pertenencia para con la organizacion,

0,

3. con altos indices de desempefio y cumplimiento de indicadores. 10% 4 0.4
4 Claridad en el buyer persona objeto de trabajo de la organizacion, al priorizar los aspirantes 15% 4 06
" con condiciones socioecondémicas especiales. '

Debilidades
1. Procesos burocraticos y poco optimizados que afectan la experiencia del cliente. 10% 2 0,2

Carencia de uso de las TIC en la automatizacion de procesos y mayor dependencia de
2. procesos manuales, lo que genera mayor posibilidad de errores y una menor eficiencia en la 15% 2 0,3
gestion de procesos.

Falta de capacitacion en una adecuada atencién al cliente, inadecuados conocimientos,

0,
3. habilidades en atencion integral del usuario. 5% 2 0.1
4 Percepcion negativa por parte de los aspirantes y beneficiarios frente a la transparencia del 506 P 01
proceso. '
Limitada interaccion y comunicacion con el usuario, al no contar con recursos web, méviles
5 'y plataformas digitales para optimizar la comunicacion y obtener una visibilidad y alcance 15% 2 0,3
mayor.

Total 100%

Nota: Analisis de factores internos de la FSES.

La FSES estd en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera adecuada,
utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades, ya que su indice es mayor de 2.5;
equivalente a 2.85.

Se construye la matriz la matriz EFE (Evaluacién de Factores Externos) para evaluar los
factores externos que afectan a organizacion, identificando las oportunidades y amenazas, lo que

puede ayudar a elaborar estrategias adecuadas, permitiendo a los estrategas resumir y evaluar la
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informacién econdmica, social, cultural, tecnologica, legal y demografica sobre el entorno en el

que opera la institucion educativa y la prospectiva del entorno.

Tabla 23

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Importancia  Clasificacién

Factores externos clave L, L,
Ponderacion Evaluacion

Oportunidades
Establecimiento de politicas gubernamentales que favorezcan la inversién en

" educacion superior y el apoyo a programas como el FSES. 20% 4 08
5 Incremento. qe la cooperacion internacional para obtener financiamiento y 15% 3 0.45
recursos adicionales para el FSES.
Tendencias de mercado laboral favorables que demanden profesionales
3. calificados, lo que aumenta la relevancia y la demanda de los programas de 15% 3 0,45
educacion superior.
Amenazas
Inestabilidad econémica que podria afectar negativamente la financiacion 250
1. gubernamental y privada destinada al FSES. 2 0,5
Cambios politicos y legales que podrian imponer restricciones adicionales o
. . 10%
2. cambios en los programas y politicas del FSES. 1 0,1
Competencia creciente con otras instituciones financieras y programas de
financiamiento educativo que podrian afectar la capacidad del FSES para atraer 15%
3.y retener beneficiarios. 2 0,3

T

Nota: Analisis de factores externos de la FSES.

La FSES esta en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera adecuada utilizando
las oportunidades para enfrentar las amenazas, ya que su indice es mayor de 2.5; equivalente a
3.45.
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4.2.2.2. Analisis DOFA

Tabla 24
Anélisis DOFA

0o1

02

03

04

Oportunidades

Establecimiento de politicas gubernamentales que favorezcan la
inversion en educacion superior y el apoyo a programas como el
FSES.

Incremento de la cooperacion internacional para obtener
financiamiento y recursos adicionales para el FSES.

Tendencias de mercado laboral favorables que demanden
profesionales calificados, lo que aumenta la relevancia y la
demanda de los programas de educacion superior.

Actualizacion potencial de herramientas TIC y plataformas
digitales para obtener mayor alcance de audiencia, de medios
gratuitos y pagos.

FO1

FO2

FO3

FO4

Fortalezas

Percepcién positiva en cuanto al liderazgo de la
organizacién por parte de los funcionarios.

Portafolio de servicios financieros versatiles con
factores diferenciadores en el mercado.

Recurso humano comprometido y con alto niveles de
pertenencia para con la organizacién, con altos
indices de desempefio y cumplimiento de indicadores.

Claridad en el buyer persona objeto de trabajo de la
organizacion, al priorizar los aspirantes con
condiciones socioecondmicas especiales.

1-Estrategias FO

Utilizar el portafolio de servicios financieros
versétiles con factores diferenciadores en el mercado
como una ventaja competitiva para destacarse y
captar la atencidn de los clientes.

Potenciar el compromiso y los altos niveles de
pertenencia del recurso humano hacia la organizacion
mediante programas de desarrollo y reconocimiento,
lo que contribuird a mantener altos indices de
desempefio y cumplimiento de indicadores.

Utilizar la claridad en el buyer persona y la
priorizacion de los aspirantes con condiciones
socioeconémicas especiales como una oportunidad
para desarrollar programas educativos que satisfagan
las necesidades de este segmento de la poblacion y
generar un impacto social positivo

Aprovechar el establecimiento de politicas
gubernamentales que favorezcan la inversion en
educacion superior y el apoyo a programas como el
FSES para obtener financiamiento adicional y
fortalecer los programas educativos de la
organizacion.

D1

D2

D3

D

=

D5

DO1

DO3

DO4

Debilidades

Procesos burocréticos y poco optimizados que afectan la
experiencia del cliente.

Carencia de uso de las TIC en la automatizacion de procesos
y mayor dependencia de procesos manuales, lo que genera
mayor posibilidad de errores y una menor eficiencia en la
gestion de procesos.

Falta de capacitacion en una adecuada atencion al cliente,
inadecuados conocimientos, habilidades en atencién integral
del usuario.

Percepcion negativa por parte de los aspirantes vy
beneficiarios frente a la transparencia del proceso.

Limitada interaccién y comunicacién con el usuario, al no
contar con recursos web, méviles y plataformas digitales para
optimizar la comunicacién y obtener una visibilidad y alcance
mayor.

2-Estrategias DO

Mejorar los procesos burocraticos y optimizarlos para
mejorar la experiencia del cliente. Esto implica identificar los
puntos de friccién en los procesos y buscar soluciones para
agilizarlos y hacerlos més eficientes.

Capacitar al personal en una adecuada atencion al cliente y en
habilidades de atencion integral del usuario.

Abordar la percepcion negativa por parte de los aspirantes y
beneficiarios frente a la transparencia del proceso. Esto
implica mejorar la comunicacion y la transparencia en los
procesos de seleccion y beneficios.

Mejorar la interaccion y comunicacion con los usuarios
mediante el uso de recursos web, méviles y plataformas
digitales. Esto permitird optimizar la comunicacion, obtener
una mayor visibilidad y alcance, y mejorar la experiencia del
usuario.
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Tabla 24 Continuacion

Buscar incrementar la cooperacion internacional para
obtener financiamiento y recursos adicionales para el
FSES, lo que permitird ampliar la oferta educativa y
mejorar la calidad de los programas.

Aprovechar las herramientas TIC disponibles en el
mercado para potencializar la propuesta de valor,
marca e imagen de la organizacion en plataformas
especializadas en una audiencia juvenil.

FO5

FO6

Aprovechar la percepcién positiva en cuanto al Implementar la automatizacion de procesos mediante el uso
AL Inestabilidad econémica que podria afectar negativamente la :(' Ifljj:crfgr?;ioie F:Z,aorggﬂzggﬁn |20rimpai;z$1 d(?e I?; 2 ?:dﬁeé?ﬁf%gseﬁéiégw S?éizsﬁg %n;ﬁﬂﬁi?o:ﬂ(n%)z;ﬁ:
financiacion gubernamental y privada destinada al FSES. [ i ; ; ; [a) e : L Iy
organizacion y atraer potenciales aliados comerciales. posibilidad de errores y mejorar la eficiencia en la gestion de
procesos.
Utilizar el portafolio de servicios financieros Desarrollar programas de capacitacién atencién en al cliente
A2 Ca_m_bios politicos y legales que podrian imppner restricciones D versétiles con fact_ores difergn_ciadores enel mercado & y habili(_iades de atencic’)n_ integral del usu.ar_io_para mejorar la
adicionales o cambios en los programas y politicas del FSES. LL como una ventaja competitiva para destacarse y O interaccion con los aspirantes y beneficiarios, abordar la
captar la atencion de los clientes. percepcion negativa y fortalecer la transparencia del proceso.
Utilizar la claridad en el comprador persona y la
Competencia creciente con otras instituciones financieras y .,  priorizacion de los aspirantes con condiciones ., Implementar recursos web, méviles y plataformas digitales
A3  programas de financiamiento educativo que podrian afectar la E socioeconémicas especiales como una oportunidad <Di para optimizar la comunicacién, mejorar la interaccion con el

capacidad del FSES para atraer y retener beneficiarios. para desarrollar programas educativos que satisfagan usuario y obtener una mayor visibilidad y alcance.
las necesidades de este segmento de la poblacion.

Potenciar el compromiso y los altos niveles de

pertenencia del recurso humano hacia la organizacion

mediante programas de desarrollo y reconocimiento,

lo que contribuird a mantener altos indices de

desempefio y cumplimiento de indicadores.

FA4

Nota: Construccion del anélisis DOFA, en relacion con los aspectos positivos y negativos de la FSES.
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Se abordd6 la Matriz DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas) que ayudara
a sintetizar los factores internos (debilidades y fortalezas) y externos (oportunidades y amenazas)
que impactan en el FSES. Este analisis permitio identificar areas criticas que requieren atencion y
desarrollar estrategias que capitalicen las fortalezas, mitiguen las debilidades, aprovechen las
oportunidades y minimicen las amenazas. Con base en lo anterior, se determina que el FSES en el
Departamento del Meta tiene una sélida base institucional respaldada por el gobierno local y una
reputacion establecida. Sin embargo, enfrenta desafios relacionados con limitaciones
presupuestarias y competencia externa, pero tiene oportunidades para mejorar su eficiencia interna
y ampliar su impacto mediante alianzas estratégicas y adaptacion a cambios externos
fundamentado en el uso de las TIC. La gestion proactiva de las amenazas potenciales sera crucial
para garantizar la sostenibilidad y el éxito continuo del FSES en su mision de apoyar la educacion

superior para los sectores mas vulnerables de la sociedad.

4.2.2.3. Matriz CAME. La matriz CAME (Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar)
es una herramienta que se utiliza para desarrollar estrategias a partir de los resultados obtenidos
del analisis DOFA especialmente de las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas (Lépez,
2023). A continuacion, se describen las estrategias CAME derivadas de las fortalezas y
oportunidades identificadas en el andlisis DOFA del FSES. Estas estrategias CAME buscan
maximizar las fortalezas internas del FSES y aprovechar las oportunidades externas, al mismo

tiempo que abordan las debilidades internas y afrontan las amenazas del entorno.
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Tabla 25
Matriz CAME del FSES

—

C Corregir

C1. Mejorar los procesos burocraticos y optimizarlos
para mejorar la experiencia del cliente. Esto implica
identificar los puntos de friccion en los procesos y
buscar soluciones para agilizarlos y hacerlos mas
eficientes.

Capacitar al personal en una adecuada atencion al cliente
y en habilidades de atencidn integral del usuario.

C2. Abordar la percepcion negativa por parte de los
aspirantes y beneficiarios frente a la transparencia del
proceso. Esto implica mejorar la comunicacion y la
transparencia en los procesos de seleccion y beneficios.
C3. Mejorar la interaccién y comunicacién con los
usuarios mediante el uso de recursos web, mdviles y
plataformas digitales. Esto permitira optimizar la
comunicacion, obtener una mayor visibilidad y alcance,

mejorar la experiencia del usuario.

A

M Mantener

M1. Aprovechar la percepcién positiva en cuanto al
liderazgo de la organizacion por parte de los
funcionarios para fortalecer laimagen de la organizacién
y atraer potenciales aliados comerciales.

M2. Utilizar el portafolio de servicios financieros
versatiles con factores diferenciadores en el mercado
COMO una ventaja competitiva para destacarse y captar
la atencion de los clientes.

M3. Utilizar la claridad en el comprador persona y la
priorizacién de los aspirantes con condiciones
socioeconémicas especiales como una oportunidad para
desarrollar programas educativos que satisfagan las
necesidades de este segmento de la poblacion.

M4. Potenciar el compromiso y los altos niveles de
pertenencia del recurso humano hacia la organizacién
mediante programas de desarrollo y reconocimiento, lo
que contribuird a mantener altos indices de desempefio
y cumplimiento de indicadores.

81

’ Afrontar

AF1. Implementar la automatizacion de procesos
mediante el uso de tecnologias de la informacién y
comunicacion (TIC) para reducir la dependencia de
procesos manuales, minimizar la posibilidad de errores
y mejorar la eficiencia en la gestion de procesos.

AF2. Desarrollar programas de capacitacion atencién en
al cliente y habilidades de atencidn integral del usuario
para mejorar la interaccion con los aspirantes y
beneficiarios, abordar la percepcion negativa y
fortalecer la transparencia del proceso.

AF3. Implementar recursos web, méviles y plataformas
digitales para optimizar la comunicacién, mejorar la
interaccion con el usuario y obtener una mayor
visibilidad y alcance.

4B
E Explotar

EX1. Utilizar el portafolio de servicios financieros
versatiles con factores diferenciadores en el mercado
coOmo una ventaja competitiva para destacarse y captar
la atencidn de los clientes.

EX2. Potenciar el compromiso y los altos niveles de
pertenencia del recurso humano hacia la organizacion
mediante programas de desarrollo y reconocimiento, lo
que contribuird a mantener altos indices de desempefio
y cumplimiento de indicadores.

EX3. Utilizar la claridad en el buyer persona y la
priorizacién de los aspirantes con condiciones
socioeconémicas especiales como una oportunidad para
desarrollar programas educativos que satisfagan las
necesidades de este segmento de la poblacién y generar
un impacto social positivo.

EX4. Aprovechar el establecimiento de politicas
gubernamentales que favorezcan la inversion en
educacién superior y el apoyo a programas como el
FSES para obtener financiamiento adicional y fortalecer
los programas educativos de la organizacién.

EX55. Buscar incrementar la cooperacion internacional
para obtener financiamiento y recursos adicionales para
el FSES, lo que permitird ampliar la oferta educativa y
mejorar la calidad de los programas.

EX6. Aprovechar las herramientas TIC disponibles en
el mercado para potencializar la propuesta de valor,
marca e imagen de la organizacién en plataformas
especializadas en una audiencia juvenil.

Nota: Construccidn de la Matriz CAME, en relacion con los aspectos positivos y negativos de la FSES.
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4.3. Direccionamiento estratégico del FSES

4.3.1. Consolidacion de estrategias

El siguiente apartado describe las estrategias que fueron el resultado de las matrices
anteriormente desarrolladas, orientadas al mejoramiento de la experiencia de los beneficiarios, el
fortalecimiento del reconocimiento de la propuesta de valor y la contribucién al logro de los
objetivos institucionales del FSES.

Para el logro de este objetivo fue fundamental triangular la informacién obtenida en el
desarrollo del proyecto, considerando en primer lugar, las opiniones, percepciones Yy
recomendaciones de los aspirantes y beneficiarios de los servicios financieros del FSES; en
segundo lugar, las consideraciones obtenidas en los andlisis externos como el PESTAL, las cinco
fuerzas de Porter, la Matriz del Perfil Competitivo y la Matriz PEYEA que permitieron identificar
los factores externos del FSES sus oportunidades, amenazas, posicion en el mercado y el perfil
competitivo; y en tercer lugar, los andlisis internos de la organizacion que permitieron entrever las
debilidades y fortalezas mediante la matriz EFIl y EFE, el analisis DOFA y la matriz CAME, que
deben tomarse en consideracién para la mejora continua y el desarrollo de estrategias requeridas
para el cumplimiento de los fines organizacionales.

En este orden de ideas, este apartado describe las estrategias producto de estos analisis, y
se presenta la pertinencia, valoracion cuantitativa, priorizacién y orientacion de las estrategias, el
plan de accidn, presupuesto y cronograma sugerido para el mejoramiento de la experiencia de los
beneficiarios, el fortalecimiento del reconocimiento de la propuesta de valor y la contribucion al
logro de los objetivos institucionales del FSES. Finalmente, se presenta una evaluacion prospectiva
de las estrategias que permitiran a la alta gerencia tomar decisiones informadas y proyectadas sobre

la aplicacion de estas estrategias en la organizacion.
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Tabla 26

Estrategias pertinencia institucional

PROCESOS INTERNOS

FORMACION Y

PROCESOS FINANCIEROS

PROCESOS INTERNOS

CRECIMIENTO

Objetivo

Establecer campafias de
marketing social y digital para
focalizar el portafolio de servicios
en los ciudadanos del
Departamento del Meta, y a su
vez, focalice a los estudiantes de
condiciones socioeconémicas
especiales para que accedan a los
servicios financieros del FSES.

Establecer un plan de
endomarketing que fortalezca el
sentido de pertenencia, el
reconocimiento 'y indices de
satisfaccion del cliente interno
para con el FSES.

Establecer alianzas estratégicas
nacionales e internacionales, con
entidades publicas y privadas para
la captacion de recursos 'y
robustecimiento  de  recursos
econoémicos.

Establecer gestiones de mejora
para la optimizacion de procesos
internos mediados por las TIC que
mejoren la  experiencia del
aspirante y el beneficiario.

Estrategia

OFENSIVA

REORIENTACION

OFENSIVA

REORIENTACION

Actividad estratégica

instituciones

Visitas a las
educativas socializaciéon de
servicios financieros.

Inversion campafias
marketing digital, pautas en
videos e iméagenes de

testimonios de beneficiarios.

Medir  los niveles de
satisfaccion ~ del  cliente
interno.

Formular actividades,

programas Yy estrategias
orientadas al mejoramiento
del clima organizacional.
Fomentar el cumplimiento de
indicadores y desempefio de
las areas.

Realizar mesas de trabajo
sectorial 'y departamental
para identificar las
potencialidades de la oferta
educativa del Departamento.
Realizar visitas con

empresas, universidades y
entidades gubernamentales
de orden nacional e

internacional.

Socializacion del Proyecto
Educativo ~ Departamental
para la captacion de recursos.

Mejorar los procesos de
convocatoria.

Mejorar los procesos de
documentacion

Mejorar los procesos de
tramites internos.

Mejorar los procesos de
comunicacion.

Mejorar los procesos de
sistemas de gestion de
calidad.

Mejorar los procesos de

seleccion y transparencia.

Indicador particular

Inversion digital
Campanias publicitarias

Inversion ejecutada
Inversion presupuestada

indices de satisfaccion cliente
interno
Clima organizacional

NUmero de convenios suscritos
entre la Empresa y Universidades

NUmero de procesos mejorados
Total de procesos

Estado del factor

Indicador global

100%

Estado del factor

0%

83
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Tabla 26 Continuacion

electrénico).

z
> ,9 Establecer un plan de capacitacion o . .
zZ > . i . O Brindar capacitaciones en
‘O { orientado a la atencion del cliente < L. .
O = - . = atencion al cliente.
& = Y habilidades en atencion integral =2 . L
= . L w Brindar capacitaciones en
5 Q al servicio de los funcionarios del T atencion al usuario
O X FSES. o
L O w
[
Actualizar redes sociales
& (Facebook Instagram
» Actualizar los canales de 2 . ' gram,
88 ) . O TikTok)
@ © informacion de las redes sociales < : L
m 2 L = Actualizar la pagina web.
O & y pagina web para fomentar la = .
oW L . | Actualizar ~ canales  de
& & comunicacion efectiva por canales = L
Tz 14 comunicacion  (WhatsApp,
digitales. @] Lo
'5'.:" Mensajeria, Correo

Nimero de
proyectadas
NUmero de
ejecutadas

capacitaciones

capacitaciones

indice satisfaccién aspirante y
beneficiario
Total de beneficiarios y aspirantes

Canales de informacién
actualizados

Canales de informacion
proyectado

84

Nota: Estrategias sugeridas a la Institucion Educativa.

Tabla 27

Matriz cuantitativa valoracion de estrategias del FSES

MATRIZ CUANTITATIVA PARA VALORAR ESTRATEGIAS

EST 1 ESA 2 EST3 EST 4 ESTA 5 EST 6
S 68 5 68 & 635 585 68 5 53
(&) O @ (&) QO ®© Q Q @ Q QO ® Q Q @ Q QO ®©
Factores Criticos para el Exito S g & 83 & 858 Sg& S5 & 8¢
T %6 % S5 % %6 % T6® ®e ® weo
PESOS a2 § 88 § 88288 8838 88 § 82
Politicas gubernamentales 4% 2 008 1 004 4 016 2 008 1 004 4 0,16
Cooperacion internacional 3% 3 0075 1 0025 4 01 2 005 1 002 4 01
Tendencias laborales % 4 028 2 014 4 028 2 014 2 014 4 0,28
Actualizacion de las tecnologias 9% 4 036 1 009 2 018 4 036 2 018 4 0,36
Subtotal 23% 0,795 0,295 0,72 0,63 0,385 0,90
Inestabilidad econédmica 5% 3 015 1 005 1 005 1 005 2 01 2 0,0
Cambios politicos y legales 5% 2 01 1 005 1 005 1 005 2 01 2 0,0
Competidores 0% 4 04 4 04 4 040 4 04 3 03 4 040
Subtotal 20% 0,65 0,5 0,50 0,5 0,5 0,60
Talento humano calificado 5% 4 02 4 02 3 015 4 02 4 02 2 01
Portafolio de servicios diversificados 5% 4 02 2 01 4 02 4 02 2 01 4 02
Alta gerencia calificada 7% 3 021 4 028 4 028 4 028 4 028 4 0,28
Segmentacion del mercado 7% 4 028 2 014 1 007 2 014 4 028 4 0,28
Subtotal 24% 0,89 0,72 0,7 0,82 0,86 0,86
Falencias en los procesos internos 6% 2 012 4 024 2 012 4 024 4 024 4 024
Carencia del uso de las TIC 5% 4 02 2 01 3 015 4 02 4 02 4 02
Dificultades en la atencion al cliente % 2 014 4 028 1 007 4 028 4 028 4 0,28
Percepcion negativa del cliente 5% 4 02 4 02 3 015 4 02 4 02 4 0.2
Canales de comunicacion deficientes 0% 4 04 1 01 1 01 4 04 4 04 4 04
Subtotal 33% 1,06 0,92 0,59 1,32 1,32 1,32
TOTAL 100% 3,395 2,435 Il 251 3,27 3,065

Nota: Matriz de priorizacion de las estrategias.
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Tabla 28

Priorizacion de estrategias del FSES

Priorizacion

1

5

6

Puntuacion

3,68

3,39

3,27
3,06
2,51

2,43

Meta

Actualizacion de redes sociales y pagina web para fomentar la comunicacion
efectiva por canales digitales.

Campanias de marketing social y digital para focalizar el portafolio de servicios
en los ciudadanos del Departamento del Meta, y a su vez, focalice a los estudiantes
de condiciones socioeconémicas especiales para que accedan a los servicios
financieros del FSES.

Gestiones de mejora para la optimizacion de procesos internos mediados por las
TIC que mejoren la experiencia del aspirante y el beneficiario.

Plan de capacitacién orientado a la atencion del cliente y habilidades en atencion
integral al servicio de los funcionarios del FSES.

Alianzas estratégicas nacionales e internacionales, con entidades publicas y
privadas para la captacion de recursos y robustecimiento de recursos econémicos.
Plan de endomarketing que fortalezca el sentido de pertenencia, el reconocimiento
e indices de satisfaccion del cliente interno para con el FSES.

Nota: priorizacion de estrategias.

Con base en lo anterior, se le sugiere al FSES que centre sus esfuerzos en la ejecucion de

estrategias ofensivas y de reorientacidn en el marco de un perfil conservador. Inicialmente, el FSES

deberd (i) Actualizar los canales de comunicacion como las redes sociales y pagina web para

fomentar la comunicacién efectiva por canales digitales, (ii) disefiar una campafia de marketing

social y digital para focalizar el portafolio de servicios en los ciudadanos y a su vez, focalice a los

estudiantes de condiciones socioeconémicas especiales para que accedan a los servicios

financieros, (iii) mejorar sus procesos internos mediados por el uso de las TIC, (iv) brindar a sus

funcionarios capacitaciones en atencion integral al cliente, (v) establecer alianzas estratégicas y

(vi) construir un plan de endomarketing para sus trabajadores fortalezca el sentido de pertenencia,

el reconocimiento e indices de satisfaccion.
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Tabla 29
Plan de accion del FSES

Recursos

Meta Responsable

T
Actualizacién de redes sociales y pagina web
para fomentar la comunicacion efectiva por  Mercadeo X X X 6 meses
canales digitales.
Campafias de marketing social y digital para
focalizar el portafolio de servicios en los
ciudadanos del Departamento del Meta, y a
su vez, focalice a los estudiantes de  Mercadeo X X X  lafio
condiciones socioecondmicas especiales
para que accedan a los servicios financieros
del FSES.
Gestiones de mejora para la optimizacion de Planeacion
pro_cesos internos .med.lados por Ifas TIC que la Alta y X X X  1afio
mejoren la experiencia del aspirante y el Gerencia
beneficiario.
Plan de capacitacién orientado a la atencién Talento
del cliente y habilidades en atencion integral Humano X X X  6meses
al servicio de los funcionarios del FSES.
Alianzas  estratégicas  nacionales e y
internacionales, con entidades publicas y Planeacion y .
. ., la Alta X X X 1 afio
privadas para la captacion de recursos y Gerencia
robustecimiento de recursos econémicos.
Plan de endomarketing que fortalezca el
sentido de pertenencia, el reconocimiento e Talento X X 1 afio
indices de satisfaccion del cliente interno Humano

para con el FSES.

Tiempos

Indicadores

Actualizacién de redes sociales

y pagina web
Total de redes sociales y
pagina web

Plan de medios ejecutado
Plan de medios postulado

Procesos de mejora ejecutados
Procesos de mejora postulados

Capacitacion ejecutada
Capacitacion proyectada

Numero de convenios
firmados
Numero de convenios totales

Plan de endomarketing

ejecutado
Plan de medios postulado

Nota: Plan de accion para la ejecucion de estrategias del FSES.
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Figura 26

Sintesis del plan de accion

& PlandeAccién

Redes sociales

Actualizacion de redes sociales y pagina
web para fomentar la comunicacién
efectiva por canales digitales.

| Facebook || Instagram ” TikTok || WhatsApp |

Campanasde marketing socialy digital

Campanas de marketing social y digital para
focalizar el portafolio de servicios en los
ciudadanos del Departamento del Meta, y a su
vez, focalice a los estudiantes de condiciones
socioeconomicas especiales para que accedan
a los servicios financieros del FSES.

| Campafia marketing digital " Campafia Marketing social |

Uso de las TIC en procesos
de comunicacion

Alianzas y convenios

|

PARA LA EDUCACION SUPERIOR

DEL

META

Conveniosinterinstitucionales

Alianzas estratégicas na

de recursosy robusteci
recursos economi

cionalese

internacionales, con entidades
publicas y privadas para la captacion

miento de
cos.

Con Universidades

Con Instituciones

Educativas

interinstitucionales

Gestiones de mejora para la optimizacion

de procesos internos mediados por las TIC

que mejoren la experiencia del aspirantey
el beneficiario.

Plan de endomarketing que fortalezca el
sentido de pertenencia, el reconocimiento
e indices de satisfaccion del cliente
interno para con el FSES.

Plan de capacitacion orientadoa la
atenciondel cliente y habilidades en
atencionintegral al serviciode los
funcionarios del FSES.

| Procesos de seguimientoy control I |

Conjunto de actividades

Capacitacion |

Beneficiarios

| Aspirantes

Felicidad |

Motivacion | | Sentido de pertenencia

Servicio al cliente |

Nota: Plan de accién para la ejecucién de estrategias del FSES.
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Tabla 30

Presupuesto

Recursos

MO NO Maquinaria y Otros
Calificada equipos servicios

MO Calificada Materiales Otros GG

Estrategia | 24,000.000,00 12.350.000,00 5.000.000,00 - 10.000.000,00  12.456.000,00 5 50 100 0
Estrategia Il 36.000.000,00 8.000.000,00 14.000.000,00  2.000.000,00 2.000.000,00 " 62.000.000,00
Estrategia |1l 96.000.000,00 7.650.000,00 35.000.000,00 21.000.000,00 15.000.000,00  24.567.000,00 349 517 00000
Estrategia IV 15.000.000,00 2.000.000,00 . ~ 17.000.000,00
Estrategia V 2.000.000,00 500.000,00 ] " 2.500.000,00
Estrategia VI 21.000.000,00 1.123.400,00 - " 22.123.400,00
Subtotales 194.000.00000  31.623.400,00 54.000.000,00  23.000.000,00  27.000.000,00  37.023.000,00

Nota: Estimado de presupuesto para la ejecucion de estrategias del FSES.
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4.3.2. Prospectiva institucional de las estrategias

En este apartado, busca orientar al FSES frente a la importancia de observar y analizar
escenarios futuros a largo plazo, para identificar oportunidades y desafios que puedan afectar el
desempefio y planificacion estratégica de la organizacion. La prospectiva espera ayudar al FSES a
anticipar los cambios y las tendencias, y a adaptarse de manera efectiva a un futuro cada vez mas
incierto y cambiante. Asimismo, se espera que la prospectiva sea Util para la toma de decisiones
en diversos campos, como la gestion de nuevos aspirantes y beneficiarios, la calidad de los
procesos internos, la mejora continua, la actualizacién e implementacion de la tecnologia y nuevos

procesos, ya que ayuda a identificar los riesgos y las oportunidades que pueden surgir en el futuro.

4.2.2.4. Método de escenarios prospectivos. De acuerdo con Noguera (2009) el
método de escenario prospectivos establece posibles escenarios en relacion con los futuros del
proyecto, en el eje X, se consideran futuros positivos, plausibles y pesimistas, denominados A, B
y C respectivamente. En el eje y las condiciones intrincas o extrinsecas que pueden alterar o afectar
el rumbo del futuro, en este ejercicio se consideran las alteraciones demograficas, econémicas,
tecnoldgicas y sociales, es decir, se realizan escenario sobre como podria comportarse las partes
interesadas en cada contexto (positivo, aceptable y negativo), los resultados establecen los posibles
futuros del proyecto. El objetivo es buscar siempre el éxito y la representatividad de los resultados
en relacion con los impactos generados (Noguera, 2009).
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Tabla 31

Matriz de escenarios prospectivos FSES

Escenarios
claves
pertinentes

Q4
Demaografico

(OX]

Econdmico

Q2

Tecnoldgico

Q1

Sociedad

Escenarios
coherentes

Respuestas probables para cada uno de los escenarios clave

Los habitantes  del
Departamento del Meta
reconocen la oferta y la
propuesta de valor de
FSES y le reconocen
como una importante
entidad del Estado.

El FSES cuenta con los
fondos 'y  recursos
suficientes para brindar
cobertura de becas y
créditos educativas a un
alto porcentaje de la
poblacién.

El FSES implementa
recursos TIC en sus
procesos  estratégicos,
tacticos y operativos
generando una
propuesta de  valor
acorde con las
necesidades del
mercado.

Los habitantes  del
Departamento del Meta
identifican, reconocen,
aceptan y tienen
excelente percepcion de
los servicios financieros
ofertados y la asignan
calificativos de
transparencia,
oportunidad y futuro a la
organizacion.

El segmento de clientes y
mercado objetivo
reconocen parcialmente la
oferta y la propuesta de
valor de FSES y le asocian
como una entidad
significativa del Estado.

El FSES cuenta con un
porcentaje significativo de
fondos y recursos para
brindar cobertura de becas
y créditos educativas a un
porcentaje medio de la
poblacion.

El FSES inicia su proceso
de adaptacion e
implementacion de las TIC
en sus procesos
estratégicos, tcticos y
operativos generando una
propuesta de valor acorde
con las necesidades del
mercado.

Los habitantes del
Departamento del Meta
identifican, reconocen,
aceptan parcialmente la
calidad de los servicios
financieros ofertados;
asignando calificativos de
oportuno, necesario Yy
requerido a los procesos.

Los habitantes del
Departamento del Meta no
reconocen la oferta y la
propuesta de valor de
FSES y no es reconocida
como una importante
entidad del Estado.

El FSES no cuenta fondos
y recursos para brindar
cobertura de becas y
créditos educativas a los

habitantes del
Departamento del Meta,
generando

inconformismos y retrasos
en sus gestiones.

El FSES no implementa

recursos TIC en sus
procesos generando
desorganizacion e

incumplimiento en su
propuesta de valor.

Los habitantes del
Departamento del Meta
identifican al FSES como
una entidad con poco valor
agregado, innecesaria y de
poca utilidad para el
acceso a la educacion
superior. Asignando
calificativos de
innecesario, corrupta y
poco transparente.
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Futuro

incierto

Futuro
incierto

Futuro
incierto

Futuro
incierto

Escenario A Q

Escenario B

Escenario C e

Nota: Establecimiento de los posibles escenarios positivos, plausibles y pesimistas, del FSES.
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Figura 27

Vision de futuros

Futuros prospectivos

Futuro deseable

Pasicionamiento a nivel
departamental de los servicios
financieros del FSES.

= >
~O =
‘o Implementarun
&3 plan de marketing
) estratégico
©
=
he
Q
O
@
L e~
- .I AY
,-"‘ ’ A

A J

Actualizacion de los canales
digitales como pagina web, redes
sociales y canales de
comunicacion, permitiendo una
mejoria en la visibilizacion del
FSES y la calidad del servicio.

Futuros posibles

Nota: Proyeccion de la vision de los futuros, en la implementacion de las estrategias del plan.

i

Future probable

Mejoramiento de los procesos
internos y de la imagen de los
aspirantes y beneficiarios del
FSES, Generando una imagen
positiva en sus usuarios.

Futuro plausible

Fortalecimiento de los procesos
internos y mejoramiento de la
percepcion de los aspirantesy

beneficiarios.
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4.2.2.5.
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Matriz de analisis de riesgos. Se desarroll6 la formulacién de la matriz de andlisis de riesgos con el proposito de

identificar, describir y evaluar los posibles riesgos relacionados con el plan estratégico de mercadeo. Este proceso involucro la

identificacion de posibles riesgos, la descripcion de las causas y la evaluacion de la probabilidad. Esto con el fin de brindarle al FSES un

marco de accion frente a posibles eventualidades, buscando la seguridad y proteccion de las operaciones, asi como prevenir posibles

pérdidas financieras o de reputacion.

Tabla 32
Identificacion de riesgos del proyecto

Identifi Riesgo inherente

Riesgo residual

(=]
) )
© o o S i<
S ] ks S g g S g E g
Nombre del S . > k= @ 2 . S @ 2 ® . .
o} . IS4 Causas Consecuencia | 8 = 2 = Control existente = <5} =55 Acciones preventivas £
riesgo 2 = o = (5} o = o = c =
= S o3 o] © < ] S 3 & >
3 3 S S = S 5 b 'S &
o & = N | § = N 5 =3
o o N a N o)
Revisar el cronograma
establecido realizando los
cambios necesarios. El
Demora en el El responsable de la .
. N - ) rofesional encargado
tiempo estimado o °© planeacion a través de P . nearg 2
A - 3 . . Retrasos en las - < < - o o . o = (] . | entregard a los interesados, @
para la ejecucion 'S | Lineamientos poco metas e [ ‘S ] S IS bitacoras realiza = = g g os insumos de la £
R1 del trabajo de 2 | claros o ausencia de Y 9] 2 s 2 ] © e seguimiento para a 2 g} 3z = - =
s €Ompromisos € 5 5 = £ < . a S 3 = planeacion, entre ellos el s
campo en el & estos institucionales | o o iy ~ w evitar retrasos en la i N = 2 estado de las metas del £
marketing social w metas 0 compromisos - o 3
o . proyecto, evidencias: actas
y digital. . con interesados. o
de reunion interna y/o
comunicados oficiales
(correos electrénicos)
Negativa por
parte de la alta " Bajo nivel de Construccion de un @
gerencia en Kt aceptabilidad - < 2 ] ; o S =] _ | Se debe construir un informe | &
. < . o < S o < plan de medios que = < 3 I . =
R2 asumir retos g Incertidumbre para por parte de g s = s g © =) permita la difusion al 2 g © S o | general sobre la realidad del =
inherentes al & | asumir nuevos retos | los aspirantes € 4 5 e <] < - 2 Q B s mercado y la prospectiva del 2
mejoramiento de | 3 - o o < £ segmento de clientes | ¢, E = royecto 3
I; reputacion © benefit):liarios « deseado. i proyecto. 2
organizacional.
Fallas en la Inexistencia de un
estructuracion del plan de medios y/o Baios § @
plan de medios y S planeacion; indicadJ(Jres de ° = 2 2 5 o @ 5 = 5]
R3 comunicacion b= enfocado hacia la cumplimiento GE) 5 8 s > ~ £ Construccion de un 2 > o el S| Construccion de un plan de %
< T k) g : = :
para el g socializacion y en Iapca wacion | £ 4 g g 1S £ plan de medios. 2 £ < § medios. 2
cumplimiento del | O visibilizacién del 0 o = < = w o | ¥ S
imnacto esperad I de aspirantes. S s
p perado programa a los o
en aspirantes. interesados.




Tabla 32 Continuacion
f&)
i}
e ) Incumplimient 8 2 S . ) 2 o 5
Respuesta IS Falta de acciones o ez las e g § ] € 2 Estudios de capacidad | S B el g g
- N £ : =2 < . =
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Nota: Identificacion de los riesgos del proyecto.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

5.2. Conclusiones

El siguiente apartado describe las conclusiones del estudio, basado la resolucion de la
pregunta de investigacion (Como formular un plan estratégico de marketing para el FSES que
integre la experiencia de los beneficiarios, fortalezca el reconocimiento de la propuesta de valor y
contribuya al logro de sus objetivos institucionales?

Para ello fue imprescindible analizar las experiencias de los aspirantes y beneficiarios del
FSES identificando sus necesidades, percepciones y recomendaciones para mejorar los servicios
organizacionales, lo cual permite concluir que el 96% de los aspirantes tienen una percepcion
positiva del fondo, no obstante, si existe un porcentaje significativo de aspirantes que manifiestan
inconformismo por los procesos inherentes al trdmite, documentacion, convocatoria, atencién al
cliente y la transparencia del proceso, percibiendo los servicios ofrecidos como negativos.
Asimismo, se destaco la insuficiencia de los canales de comunicacion e informacion mediados por
las TIC lo que permiti6 orientar el plan de marketing hacia la renovacion y actualizacion de estos
canales para alcanzar una interaccion mas efectiva y eficiente con los aspirantes. En cuanto a los
beneficiarios, se destaca un alto grado de satisfaccion por los servicios ofrecidos, destacando la
atencion de los funcionarios, la contribucién del FSES a sus proyectos de vida y a la consolidacion
de un futuro centrado en la educacion y la formacion, sin preocuparse de los aspectos financieros,
como principales recomendaciones se resaltdé la ampliacion de plazos, la optimizacion de los
procesos mediante el uso de las TIC y la mejora de la atencion. Concluyendo entonces, que tanto
los aspirantes y beneficiarios presentan una percepcion positiva-aceptable de los servicios
financieros del FSES, que, si bien hay cosas que mejorar, el nivel de identificacion y
reconocimiento son aceptables.

Por otra parte, al realizar un diagndstico interno y externo del FSES, para determinar su
situacion actual se evidencia que a nivel externo existen diversos retos que el fondo debe afrontar,
no obstante, cuenta con importantes oportunidades en el mercado que le permite establecer
productos y servicios diferenciadores, en cuando a los analisis internos, se evidencia que la
organizacion requiere establecer un perfil competitivo conservador, ya que presenta diversas

falencias internas inherentes en los procesos, atencion al cliente, posicionamiento y canales de
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comunicacion, lo que ha dificultado el crecimiento, posicionamiento y el cumplimiento de la
propuesta de valor construida. No obstante, el FSES cuenta con importantes fortalezas que
constituyen un importante insumo para superar las debilidades detectadas, 1o que permiti6é conocer
el estado actual y establecer estrategias a la medida de la organizacion.

Finalmente, al disefiar estrategias que apoyen al mejoramiento de la experiencia de los
beneficiarios, fortalezca el reconocimiento de la propuesta de valor y contribuya al logro de sus
objetivos institucionales, se consolidan seis estrategias orientadas a (i) actualizar los canales de
comunicacion como las redes sociales y pagina web para fomentar la comunicacion efectiva por
canales digitales, (ii) disefiar una campafia de marketing social y digital para focalizar el portafolio
de servicios en los ciudadanos y a su vez, focalice a los estudiantes de condiciones
socioecondmicas especiales para que accedan a los servicios financieros, (iii) mejorar sus procesos
internos mediados por el uso de las TIC, (iv) brindar a sus funcionarios capacitaciones en atencion
integral al cliente, (v) establecer alianzas estratégicas y (vi) construir un plan de endomarketing
para sus trabajadores fortalezca el sentido de pertenencia, el reconocimiento e indices de
satisfaccion, respectivamente en este orden; brindando a su vez la valoraciéon cuantitativa, la
priorizacion de las estrategias y un plan de accion que permita al FSES tomar decisiones
informadas. Asi como la prospectiva organizacional de las estrategias, de la mano de los escenarios

futuros y la matriz de riesgos.

5.3. Recomendaciones

El FSES desempefia un papel fundamental al brindar acceso a la educacion superior en el
departamento del Meta, estimular el desempefio académico, reconocer logros en diversas areas y
garantizar la seguridad y proteccion de las operaciones. Estas acciones contribuyen al desarrollo
de la sociedad al proporcionar oportunidades de formacidn académica y profesional a aquellos que
mas lo necesitan. Por consiguiente, reconociendo la importancia del FSES para el acceso a la
educacion superior de miles de estudiantes del Departamento se sugieren las siguientes
recomendaciones, que se encuentran en concordancia con los resultados de la investigacion:

Para mejorar el posicionamiento, es fundamental establecer alianzas estratégicas con

instituciones educativas reconocidas y prestigiosas. Realizar campafias de promocién y difusion
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para dar a conocer los programas y beneficios que ofrece el Fondo. Participar en eventos y ferias
educativas para aumentar la visibilidad y el alcance del Fondo.

Para mejorar la experiencia de los beneficiarios, es imprescindible simplificar los procesos
de solicitud y tramite de becas o ayudas econdémicas. Brindar un servicio de atencion al cliente
eficiente y amigable. Ofrecer programas de apoyo académico y orientacion profesional para los
beneficiarios.

Para fortalecer el reconocimiento de la propuesta de valor del Fondo es necesario realizar
estudios de impacto y difundir los resultados para demostrar los beneficios y logros obtenidos por
los beneficiarios. Establecer alianzas con empresas y trabajadores para promover la empleabilidad
de los graduados del Fondo. Mantener una comunicacion constante con los beneficiarios y destacar
los testimonios de éxito.

Para contribuir al logro de los objetivos institucionales es fundamental establecer
indicadores de seguimiento y evaluacion para medir el impacto de las acciones y programas
implementados. Realizar alianzas con otras instituciones educativas y organizaciones para
fortalecer la oferta académica y ampliar el alcance del Fondo. Mantener una gestién financiera
eficiente y transparente para garantizar la sostenibilidad.

En cuanto a la ejecucién del plan de accion propuesto en el presente proyecto de grado se
recomienda llevar a cabo las actividades de manera gradual, desempefiando las labores de manera
independiente con el apoyo y respaldo de la gobernacion; ya que es imperativo generar lineas de
accion que resalten la labor del FSES como una organizacion respaldada por la administracion
publica pero que opera, en sus procesos y comunicacién de manera autonoma. Esto le permitira
consolidar procesos mas eficientes y efectivos, asi como mejorar la relacion con sus aspirantes,
beneficiarios y aliados estratégicos.

Finalmente, es fundamental resaltar la labor del FSES en estos 10 afios de trayectoria, en
donde se han consolidado los 9.548 créditos nuevos gestionados en la ultima convocatoria, y
31.839 renovaciones, siga trabajando por el desarrollo del Departamento del Meta, al contribuir
con el acceso a la educacion superior de miles de jovenes de bajos recursos, promoviendo un
departamento méas educado y con mas y mejores oportunidades para todos, disminuyendo las

brechas de la desigualdad econdémica (Fondo Social para la Educacién Superior (FSES), 2024).
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Apéndices

Apéndice A. Encuesta Aspirantes

Encuesta & siroonss Ry L

Beneficiarios

ENCUESTA DE PERCEPCION DE LOS SERVICIOS DEL FONDO SOCIAL PARA LA EDUCACION SUPERIOR
DEL META

Conocimiento del Fondo Social Para La Educacion Superior Del Meta- FSES

1. ¢Haoido hablar del Fondo Social para la Educacion Superior del Meta?
[ Si, estoy muy familiarizado con el Fondo

[ Si, he oido hablar del Fondo, pero no estoy muy familiarizado

[0 No, nunca he oido hablar del Fondo

2. ¢Conoce usted los programas de apoyo financiero ofrecidos por el Fondo Social para la Educacion Superior del
Meta?

[1  Sé mucho acerca de los programas

Sé algo acerca de los programas

No sé mucho acerca de los programas

[

¢Como se enterd del Fondo Social para la Educacion Superior del Meta?

A través de amigos o familiares

A través de publicidad en linea

A través de publicidad fuera de linea (por ejemplo, vallas publicitarias, folletos, ferias universitarias)
A través de la pagina web del Fondo

Otro:

OO0O000w

Experiencia en el proceso de solicitud de créditos educativos

¢Ha solicitado algun tipo de ayuda financiera al FSES para acceder a la educacion superior?
Si, actualmente estoy recibiendo ayuda financiera

Si, en el pasado he recibido ayuda financiera

No, nunca he solicitado ayuda financiera

000N

¢Consideras que el proceso de solicitud de crédito educativo del FSES fue claro y comprensible?
Si

No

No estoy seguro

00 oo

Comunicacion y servicio

6. ¢El sitio web del Fondo Social para la Educacion Superior le proporciona una informacion clara, sobre los
servicios, requisitos y documentos necesarios?

0 Si

7 No

[ No estoy seguro/a

7. ¢Como evaluarias la calidad de la comunicacion proporcionada por el FSES durante el proceso de solicitud de
crédito educativo?

[1 Excelente

[l Bueno

[ Regular
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[1 Malo
] No recuerdo

Percepcion de los servicios del FSES

¢Cual es su percepcion general del Fondo Social para la Educacion Superior del Meta?
Muy positiva

Algo positiva

Neutral

Algo negativa

Muy negativa

OO0 o

©

¢Qué palabras o conceptos vienen a su mente cuando escuchas FSES?

Recomendaciones y Oportunidades de mejora

10. ¢Recomendaria el FSES a alguien que esté buscando ayuda financiera para acceder a la educacién superior?

[ Si, definitivamente
[ Si, probablemente
0 No, definitivamente no

11. ;Tienes alguna sugerencia adicional para mejorar los servicios y programas ofrecidos por el FSES?

Gracias
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Apéndice B. Validacion de contenido del instrumento encuesta de aspirantes

Presentacidn del proyecto
Proyecto de investigacién: Plan de marketing estretégico pare el Fondo Social da Educacidn Superior del Departamanto del Mats

Objetivo general: Formular un plan estretégico da marketing para el Fondo Social da Educacicn Superior del Meta (FSES) gue integre la experiencia de
los benaficiarios, fortalezee el reconocimianto da la propuesta da valor y contribuya al logro de sus objativos institucionalas.

Objetivo especifico: Analizar las experiencias de los aspirantes y beneficiarios del FSES identificando sus necesidades, percepcionas y
recomendaciones para mejorar 128 aenicios organizacionales.

Programa académico: Maestria en Administracian MBA
Universidad: Universidad Santo Tomaa, Bucaramanga
Elementos del Juicio del Exparto

Objativo del juicio de experto: Establecer la validez de contenido de les preguntas propuastas en el instrumento de recolaccidn de informacion para sar
diligenciado por estudiantas de Ultimo ano de secundaria en Colombia

Objetive del instrumenta: Recolectar les apreciaciones de los estudientes frente & sus preferencias en la eleccion de una carrers an ingenieria

Instrucciones

Los siguientasa aon loa criterios para la revisidn de los (tema propuestos en la encueata para estudiantes.
Pertinencia: El item es adecuado para obtener la informacion nacesaria pare cumplir el objetivo da la encuesta
51I: Elitem es adecusdo y debe ser incluido

MO El item puede ser eliminado sin que se ves afectado el objetivo de la encuesta

Claridad: El item a2 compranda facilments

51: Elitem es claro, tiene semantics y sintaxis adecusda

WNO: El item no es claro

D& acuerdo, con su criterio y opinidn informada, por favor indique para cada item, ai cumpla o no con cede uno de los criterios. Si no cumpla el criterio,
por favor indicar an laa observacionas los sjustas gue sugiare para el item evaluado. 5i cumple y tiene una obearvacion de ajuste por favor indiguela.

Gracias por su colaboracién y disposicidn en la revisidn

La prag es partinenta X La pregunta es clara X
Obsarvaciones: M Observaciones: NA
Validacion general
Item 50 Mo
El instrumento propuesto responde & los objetivos dal estudio. X
La estructura del inatrumento es adecusds X
La secuencia presentads facilita el desarmollo del instrumento X
El ndimero de items es adecuado para su splicecidn X
D F\—f:ﬁg‘@'

Juez Juez 2 i Ju
dAngie Marcela Cantreras daza Diana Marcela Rodriguez Jorge Andrés Jaimes Cubillos
Administradara de Negocid® Intemacionalas Administradara Financiera Ecanomista
Magister En Gerencia Educativa Exp. Técnicas y Métados de Invastigaciin Magister En Administracian

Phd. En Admanistracian Maestria En Administracidn Magister En Mercadeo ¥ Publicadad
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Apéndice C. Validacion de apariencia del instrumento encuesta de aspirantes

Validacién por apariencia

1. (Los colores son adecuados?

2. ;(Eltipo de letra y el lenguaje es apropiado?

®

3. ¢Las preguntas estan redactadas en un lenguaje adecuado para estudiantes de grado
undécimo?

o
€

4. ;Las preguntas se entienden facilmente para estudiantes de grado undécimo?

5. En general, ;las preguntas son claras?

6. Cuéntenos ;Coémo podemos mejorarlo?

iGracias!
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Apéndice D. Cuestionario Universidades y aliados estratégicos

Cuestionario SWioTowss Gty S

Universidades

CUESTIONARIO SOBRE LA PERCEPCION DEL PROCESO DEL FONDO SOCIAL DE EDUCACION
SUPERIOR DEL META (FSES)

i Te invitamos cordialmente a participar en el siguiente cuestionario donde analizaremos tu percepcion frente a los procesos del
Fondo Social de Educacion Superior del Meta (FSES)! Tu opinion es esencial para nosotros, ya que nos ayudara a comprender
mejor tus experiencias y a identificar areas de mejora en nuestros procesos.

Por favor, responde a cada pregunta con sinceridad y detalle. Tu retroalimentacion nos ayudara a tomar medidas concretas para
mejorar nuestros servicios y beneficios para la comunidad universitaria.

INFORMACION GENERAL

1. Nombre de la universidad

2. Cargo del responsable de responder el cuestionario

3. Correo de contacto

4. Tiempo de alianza con el FSES

EXPERIENCIA CON EL FSES

5. ¢Como describirias tu experiencia general al trabajar con el FSES?
Excelente

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

OoooOooo

6. ¢Qué aspectos del proceso del FSES consideras que podrian mejorarse?

VALOR PERCIBIDO

7. ¢Como describirias la propuesta de valor del FSES para tu universidad?
[1  Claray beneficiosa
[1  Aceptable, pero podria mejorar
[l Noestaclara
[0 No es beneficiosa

8. ¢Qué sugerencias tendrias para fortalecer la propuesta de valor del FSES?

COMUNICACION Y COLABORACION

9. ¢Qué canales de comunicacion encuentras mas efectivos para interactuar con el FSES?
[ Correo electrénico
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[ Llamadas telefénicas
[ Reuniones presenciales
[ Grupos de WhatsApp

PERCEPCION

10. ;/Qué impacto crees que tiene el apoyo del FSES en la retencion y el éxito académico de los estudiantes
beneficiarios?

SEGUIMIENTO A PAGOS DE CREDITOS Y RENOVACIONES

11. ;Cémo evaluas el proceso de pago de créditos del FSES desde la perspectiva de tu universidad?
[1  Excelente

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

I o R |

12. ;Cémo percibes los procesos de seguimiento, trazabilidad en giros y renovaciones del FSES para con la
universidad?

OPORTUNIDADES DE MEJORA

13. ;Qué acciones crees que podrian implementarse para mejorar la eficiencia y efectividad del proceso del FSES?

14. ¢Hay algun otro comentario 0 sugerencia que te gustaria compartir sobre la experiencia de tu universidad con el
FSES?

Gracias
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Apéndice E. Certificado de agradecimiento
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DEPARTAMENTO DEL META
T 262.000. 1438

Ricardo Augusto Martinez Hernandez

Director para el Fomento de la Educacion Superior
Fondo Social Para la Educacion Superior del Meta
Gobernacion del Meta

Carrera 33 - 38 - 45 Piso Mezanine

Villavicencio mayo 20 del 2024

Violeta del Mar Garcia Londono
Sandra Marcelina Rodriguez Andrade
Maestrantes en Administracion
Universidad Santo Tomas

Estimadas consultoras,

Espero que este mensaje le encuentre bien. Me dirijo a ustedes en mi calidad Director para el
Fomento de la Educacion Superior de la Gobernacion del Meta para expresar nuestro mas sincero
agradecimiento por el excelente trabajo realizado en el desarrollo delPlan de Marketing
Estratégico para el Fondo Social de Educacion Superior del Departamento del Meta.

Los resultados obtenidos han sido muy positivosy han superado nuestras expectativas. Su
dedicacion y profesionalismo han sido fundamentales para alcanzar estos logros. La claridad en la
presentacion de los datos y las estrategias propuestas han permitido que nuestro equipo
comprenda mejor las oportunidades y desafios que enfrentamos en el sector.

Apreciamos profundamente el esfuerzo y la creatividad que usted y su equipo han aportado a este
proyecto. Estamos convencidos de que laimplementacion de este plan no solo beneficiara a nuestra
organizacion, sino que también tendra un impacto significativo en la comunidad educativa del
Departamento del Meta.

Esperamos poder colaborar nuevamente en el futuro y seguir construyendo juntos estrategias que
impulsen el desarrollo educativo en nuestra region.

Agradeciendo de nuevo su valiosa contribucion, le envio un cordial saludo.

Atentamente,

Ricardo Augusto Martinez Hernandez
Director de Oficina para el Fomento de la Educacion Superior

Gobernacion del Meta
c c c Comea 33 ho 22 -45 | Edificio Gobernooiin | Meto | Cdormbia DIRECCION PARA EL FOMENTO DE LA EDUCACION
PEX: (+57) 8 631 8 00/ Lineo Grotutar 01 B200 23 2 SUPERIOR
[Somm ] o § o] W matagoy co Tel. 6818500 Ext 12011202 / Vilavicendio - Meta / Piso

.- Mezanine
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Apéndice F. Plan de marketing estratégico para FSES



