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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo la propuesta de un plan de mercadeo
para la Fabrica de Contenidos, spin off de la Universidad EAFIT. Para esto, se
realiz6 un estudio del andlisis del entorno interno y externo, asi como la matriz
DOFA y de competidores. En primera instancia, se recopilé informacién
directamente de la Fabrica de Contenidos y, de manera complementaria, se
utilizaron las técnicas de la investigacion y la observacion. El estudio realizado
con base en las necesidades de posicionamiento y generacién de ingresos de la
Fabrica de Contenidos permiti6 evidenciar oportunidades inexploradas que
mejoraran el desempefio comercial y permitiran lograr los objetivos propuestos.
Es asi como se encontré un publico cautivo por la Universidad EAFIT que aun
no conoce los servicios de la Fabrica de Contenidos y que, sin duda, son clientes
potenciales que ademas se podran convertir en embajadores de la marcay, con
su testimonio, llegar a nuevos espacios. También, se hallaron oportunidades
importantes para mejorar la experiencia de los clientes y se emplearon
herramientas que abordan el conocimiento del consumidor, las cuales son muy
Utiles para entender sus expectativas y necesidades, con los cuales, en este
caso, se generan contenidos y se ofrecen servicios innovadores, acertados y que
aportan valor alas organizaciones. Se espera que este plan de mercadeo cumpla
con lo esperado por la Fabrica de Contenidos y contribuya a mejorar su
desemperio.

Palabras clave: Fabrica de Contenidos, Universidad EAFIT, plan de mercadeo,
innovacion, target, insights de consumidor, generacion de contenidos, educacion
virtual, Pymes.



INTRODUCCION

La Fabrica de Contenidos es una iniciativa empresarial promovida por la
Universidad EAFIT que surge como la oportunidad de explotar nuevos productos
y servicios a través de la generacion de contenido, que permita el entrenamiento
virtual a medianas empresas, instituciones de educacién superior, de educacion
basica y primaria, de educacion no formal, entidades gubernamentales y
personas naturales y juridicas.

Su modelo de negocio, bajo el esquema de spin off, permite “transferir a la
sociedad los resultados de investigacién (conocimiento y/o tecnologia)
desarrollados en la Universidad” (Universidad de la Sabana, 2016). Cabe decir
gue las spin off, al propiciar la economia local, principalmente de las Pymes, son
el objeto de estudio del presente trabajo.

Con la investigacion previa se espera identificar aspectos relevantes para la
propuesta de un plan de mercadeo que permita a la Fabrica de Contenidos
alcanzar sus objetivos estratégicos y, por ende, el posicionamiento en el
mercado.

PRESENTACION DE LA EMPRESA Y ORIENTACION ESTRATEGICA

La Fabrica de Contenidos es una spin off de la Universidad EAFIT y, por lo tanto,
le corresponde la misma mision, vision y objetivos de ella.

Mision

Contribuir al desarrollo social del pais con estrategias de innovacion y buenas
practicas para facilitar asi cohesion y sostenibilidad a la sociedad a la que se
dirige con el sello de corresponsabilidad de nuestra Universidad.

Visién

Seremos aliados estratégicos de entidades publicas y privadas en cuanto a la
implementacion de proyectos de desarrollo y ejecucién de politicas de
responsabilidad social, lo cual convertira a EAFIT Social en un referente para
demas universidades del pais por su constante apoyo en los diversos intereses
de la comunidad (Universidad EAFIT, 2021).

Valores corporativos

Integridad: es el valor supremo de nuestra Universidad, en cuanto le provee
horizonte moral a los demas valores institucionales. Integridad da cuenta de
completitud, de excelencia moral, de un actuar honesto y transparente, en el que
la persona —consciente de su limitacion humana— intenta cada dia vivir de una
manera respetuosa y generadora de bienestar para si, para otros y para la
naturaleza. La integridad es la coherencia entre el pensar, el decir y el hacer,



siempre bajo principios éticos universales que buscan la justicia, la equidad y la
inclusion.

Excelencia: procede del vocablo griego de areté, traducida como virtud o
cualidad que designa el cumplimiento pleno de un propdsito, y del latin
excelencia, palabra que invoca la calidad que merece una estima y aprecio
elevados. La nocidn de excelencia se relaciona con la idea de perfeccion y con
la presencia de -caracteristicas sobresalientes en un comportamiento. Al
considerarla como un valor, EAFIT hace de la excelencia un propdésito que guia
tanto el quehacer institucional como la conducta de su comunidad. Esto significa
lograr, alcanzar u obtener lo mejor dentro de lo posible en cada momento y lugar,
con miras a satisfacer plenamente las expectativas de los diferentes aliados e
integrantes de los grupos de interés de la Institucion.

Tolerancia: es la actitud de indulgencia, respeto y consideracion hacia las
maneras de pensar, de actuar y de sentir de los demas, aunque estas sean
diferentes a las propias. La tolerancia refleja también la predisposicion y
capacidad para escucharnos unos a otros; analizar, compartir y aun para
discrepar dentro del reconocimiento y respeto del pluralismo. Asi mismo es la
base sobre la que se funda la comunidad académica eafitense y, para que esta
sea posible, se requiere el respeto por las opiniones de los demas, y transigencia
para buscar la conformidad y la unidad. No se trata de una tolerancia pasiva,
sino del reconocimiento de cada uno a expresar sus pensamientos y opiniones,
entendiendo la divergencia como una posibilidad para el desarrollo de nuevas
visiones y perspectivas a través de entendimientos y acuerdos sociales.

Responsabilidad: se concibe bajo tres acepciones. En la primera, como
Institucién y como integrantes de la comunidad eafitense, este valor permite
identificar, prever y afrontar las consecuencias derivadas de cualquier accién
realizada, en procura de no hacer dafio y de reflexionar constantemente sobre el
actuar. En segunda instancia, la responsabilidad expresa la competencia e
idoneidad en el desarrollo de los compromisos; el sentido del deber en el
cumplimiento de las tareas asumidas; y la sensatez y madurez en la toma de
decisiones y en la ejecucion de las mismas. Finalmente, también se considera la
responsabilidad social universitaria como el compromiso que se asume mas alla
del cumplimiento de las funciones sustantivas de toda institucion de educacién
superior, y que impacta directamente a la comunidad que nos rodea a través de
la vinculacién de la Institucidbn a proyectos locales, regionales y de orden
nacional.

Audacia: es el valor que acomparfia a EAFIT desde sus origenes, y que exalta el
espiritu emprendedor de los antioquefios y ratifica el compromiso institucional
hacia sus fundadores, lideres visionarios y audaces siempre éticos e integros.
Es la capacidad para proponer nuevas ideas en los ambitos académico,
cientifico, empresarial, cultural y social; al igual que para liderar los procesos
necesarios para llevarlas a cabo. La audacia requiere el entendimiento profundo
del entorno y de los tiempos en los que se estd, también resolucién e iniciativa
en la formulacién y ejecucion de proyectos, creatividad, emprendimiento e



innovacion para generar nuevas ideas, y arrojo en la busqueda de soluciones a
las necesidades de dicho entorno. La audacia esta siempre precedida por una
finalidad propositiva a favor del bien comun (Universidad EAFIT, s. f.).

MODELO DE NEGOCIO

Este se constituye como una herramienta previa al plan de negocio y su “objetivo
es permitir conocer con claridad el tipo de negocio que se va a crear e introducir
en el mercado, a quién va dirigido, como se va a vender y como se van a
conseguir los ingresos” (Peird, 2017).

Dicho lo anterior, en busqueda de su modelo de negocio, de manera preliminar,
la Fabrica de Contenidos implementé el Modelo Canvas, “una matriz, o plantilla,
gue sirve para describir, representar y analizar los elementos basicos del nuevo
modelo econdémico” (Tim y otros, 2013, p.22). No obstante, la estructura de
costos y fuentes de ingreso se analizo fuera de él, debido a que se realizé un
analisis enfocado en la evaluacion financiera en un contexto de prefactibilidad
(ver Imagen 1).

Imagen 1. Modelo Canvas de la Fabrica de Contenidos
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Fuente: Universidad EAFIT (2020)

En la Fabrica de Contenidos, para la elaboracion de todo el informe de
prefactibilidad, se realizaron proyecciones a un plazo de cinco afios, basadas en
escenarios optimista, medio y conservador, desglosando cada servicio y
producto que ofrecen y otorgandoles un valor a partir de las estimaciones del
mercado potencial. Estas fueron obtenidas del benchmark y otros factores de
referencia. El punto inicial para ello consisti6 en la consideracion de los
siguientes supuestos:



Crecimiento del mercado: 10,26 % (Docebo, 2019)

Promedio de horas de aprendizaje por curso para empresas: 6
Porcentaje que se aplica sobre el mercado potencial total en horas para
el producto de conceptualizacion: 55 %

Porcentaje que se aplica sobre el mercado potencial total en horas para
el producto de consultoria: 10



ANALISIS DE LA SITUACION
ANALISIS COMPETITIVO DE LA INDUSTRIA

En las dltimas décadas, se observa una creciente evolucion de la educacién
virtual en el mundo, y se presenta cada vez mas como una necesidad en el
contexto de la sociedad donde los rapidos cambios (econémicos, sociales,
tecnologicos y culturales), el aumento de los conocimientos y las demandas de
una educacion actualizada se convierten en una exigencia permanente (Becerra,
2017).

En este sentido, Rubio (2003) citando a Rosenberg (2001), define el aprendizaje
virtual como el uso de las tecnologias basadas en internet para proporcionar un
amplio despliegue de soluciones y mejorar la adquisicion de conocimientos y
habilidades. Se estima que antes de la COVID-19 solo el 10 % de los estudiantes
de Colombia se encontraban en modalidad virtual, es decir, un poco mas de
200.000 alumnos, de acuerdo con datos de la red llumno (Morlachetti, 2021).

Hoy, esas cifras han aumentado debido a la situacion social y econdmica
experimentada mundialmente en los ultimos meses, lo cual ha puesto a
la ensefianza en linea en el centro del escenario global. “De hecho, las
primeras previsiones de la industria vaticinan que el mercado del aprendizaje
digital o e-learning crecera el 8 % y superara los 375.000 millones de délares en
2026” (Lopez, 2020). Ademas, de acuerdo con un estudio realizado por CO
Internet y el Centro Nacional de Consultoria, la biusqueda de programas de
formacion en linea es el cuarto mayor uso que las personas entre 17 a 60 afios
le estan dando a internet, lo cual demuestra la necesidad de generar en el pais
una cultura sobre los multiples beneficios que ofrece la educacion virtual
(Morlachetti, 2021). Leal (2021) argumenta que “la virtualidad es una importante
y valiosa opcién en las condiciones actuales de la humanidad (grandes
distancias fisicas, aislamientos, mayores desarrollos tecnolégicos continuos y
globalidad)” (Leal, 2021).

A pesar del crecimiento de la educacion virtual,

un reporte de la Asociacion Colombiana de Universidades (Ascun), reveld que
las universidades tuvieron una desercion del 37 % debido a la pandemia,
ademas, después de entrevistar a 88 entidades educativas de nivel superior, se
comprobd que un 20 % de estudiantes antiguos desertaron y que se matricularon
17 % menos de los estudiantes esperados para el segundo semestre de 2020
(Quintero, 2021).

De acuerdo con datos del Ministerio de Educaciéon Nacional, en 2010 “se
educaban virtualmente alrededor de 12.000 estudiantes, en 2015 mas de 65.000
y en 2017 alrededor de 80.000 en cerca de 500 programas virtuales que se
dictaban en los diferentes niveles de formacion: Técnicos, Tecnoldgicos,
Profesionales y de Posgrado” (Becerra, 2017, p. 10). Para 2020, esa cifra
alcanzaba cerca de 200.000 estudiantes bajo esta modalidad (Bas Vilizzio y
otros, 2021).


https://www.gminsights.com/industry-analysis/elearning-market-size

Por su parte, las estimaciones de UNESCO e IESALC (2021) indicaron que el
cierre de las instituciones de educacion superior en 2020 afectd,
aproximadamente, a unos 23,4 millones de estudiantes de educacion superior
en el mundo y a 1,4 millones de docentes en América Latina y el Caribe (Bas
Vizzilio y otros, 2021).

Segun Online Business School (2021) citado por Valora Analitik

el crecimiento del e-learning en América Latina viene sostenido desde 2018, la
proyeccion mundial es que para 2030 se llegue a una facturaciéon de 300 mil
millones de délares, para el caso de Latinoamérica se calcula que en 2023 la
facturacion llegue a estar por los tres mil millones de délares.

Entre los principales motivos de este crecimiento se encuentran los efectos de la
globalizacion y la aparicion de la COVID-19, lo cual impulsé que las empresas
empezaran a trabajar con otros mercados y buscaran talento mejor calificado
(Morlachetti, 2021).

Demanda

La pandemia de enfermedad por COVID-19, de la cual se conocieron los
primeros casos oficiales a finales de 2019, causo una crisis sin precedentes en
todos los ambitos. En el sector educativo generdé un gran impacto al haber
cerrado de manera masiva las instituciones educativas en mas de 190 paises,
con el fin de evitar la propagacion del virus y mitigar su impacto (Bas Vizzilio y
otros, 2021). Por esta razdn, la demanda de la educacién virtual aumentd en
Colombia desde abril de 2020. Asi, algunas plataformas, entre ellas Pearson
Colombia, presento niveles de crecimiento durante 2020 del 1.876 % (Gonzélez,
2020).

Ademas, en el pais, de acuerdo con el Banco Mundial,

durante 2021, el 65 % de las empresas ofrece algun tipo de capacitacion a sus
colaboradores, con el objetivo de optimizar la productividad y evaluar las
competencias y procesos [...] mezclar los modelos educativos sincrono y
asincrono, con acceso a clases y asesorias en vivo, le han permitido a las
empresas maximizar el compromiso de sus empleados, permitiendo
oportunidades de desarrollo constante (Olcese, 2021).

Comportamiento del consumidor

A partir de un estudio reciente realizado por EY Parthenon en paises como
Colombia, México y Peru, se observa que hay un descontento generalizado de
los estudiantes que estudian bajo la modalidad de educacion virtual, ya que no
consideran semejante la calidad que tienen en las aulas a las que tienen de
forma digital. “Un 28 % de los estudiantes universitarios considera que la calidad
del material educativo ha disminuido, y un 26 % cree que las clases se volvieron
mas dificiles” (Revista Semana, 2021).
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Por su parte, la proliferacion de cursos cortos virtuales, a precios muy bajos, ha
impactado el crecimiento de la educacion en linea. En la actualidad es comdn
ver cdomo Google, Facebook, Amazon o Apple tienen cursos de salud y
educacion con credenciales, mejorando la experiencia de aprendizaje de
muchas personas que no cuentan con la disponibilidad ni la facilidad de
desplazarse hasta alguna institucion (Neira, 2020).

Dicho esto, las empresas encontraron en el e-learning “un formato unico e
innovador dada su interactividad y contenidos online, haciendo que la
experiencia de aprendizaje sea mucho mas atractiva” (Communication, 2021).
Como consecuencia, algunos estudios han demostrado que el e-learning logra
mejorar el nivel de satisfaccion de los colaboradores en las empresas en un 18
% y que, por lo tanto, un colaborador activamente involucrado y satisfecho tiene
2,6 veces mas ganancias por tasa de crecimiento en comparacion con sus
homdlogos de la industria (Gutiérrez, 2018).

ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO Y SUS VARIABLES
Entorno general

El entorno general o macroentorno son todos esos factores que tienen influencia
sobre el desarrollo y resultados de las empresas. Es asi como se convierten en
aspectos relevantes para la construccion de estrategias que permitan el logro de
los objetivos organizacionales.

Entorno politico

El presidente de Colombia, Ivan Duque Marquez, comenz6 su mandato
presidencial el 7 de agosto de 2018, y terminara el 7 de agosto de 2022. Entre
los principales pilares de su gobierno se encuentran la legalidad con la busqueda
de mecanismos que permitan mejorar la credibilidad de la ciudadania hacia el
Gobierno, el emprendimiento a traves del fortalecimiento de las lineas de crédito
y la formacion empresarial, y la equidad en temas como la conectividad, donde
se espera que el 70 % de los hogares colombianos tenga acceso a internet
(Banco Mundial, 2021).

Sin embargo, muchos proyectos se detuvieron debido a la llegada de la
pandemia, para lo cual, en el frente fiscal, el Gobierno anuncié un importante
paguete para 2020 y 2021 por un total de mas de COP 31 billones (o casi el 3 %
del PIB de 2019). A razo6n de esto,

se proporcionaron recursos adicionales para el sistema de salud, se
incrementaron las transferencias para los grupos vulnerables a través de la
expansion de los programas existentes y el establecimiento de nuevos
programas, entre ellos, ingreso solidario, programa de transferencias monetarias
no condicionadas, y devolucién de IVA para segmentos de la poblacién de bajos
ingresos (Hermes, 2021).
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De igual manera, la asignacién presupuestal para educacion en Colombia en
2021 fue de $47,4 billones de pesos corrientes, que equivalen a $43,6 billones
de pesos a precios constantes de 2018: el presupuesto mas alto que se ha tenido
en el pais para este sector (Leon, 2021).

Segun el indice de Facilidad para Hacer Negocios del Banco Mundial, en
Colombia existen deficiencias en las areas del estado de derecho, el comercio
transfronterizo, el cumplimiento de los contratos y el pago de impuestos. Por eso,
ocupa el tercer lugar en América Latina (67 de 190 en todo el mundo), perdiendo
su segundo lugar en la region frente a México (con Chile en la primera posicion)
en indices de competitividad e inversion (Hermes, 2021). Esto concuerda con lo
expresado en el Plan Nacional de Desarrollo, donde se indica que “para 2016
solo el 2,7 % de las empresas tenian acercamientos con universidades para
temas de educacion superior” (Banco Mundial, 2021).

En términos de riesgo politico, aunque el Gobierno esta tratando de contener el
impacto de la COVID-19, y a pesar del incremento del presupuesto nacional en
la educacion, “la asignacion de este disminuyé como porcentaje del gasto total
del Estado, pasando de 16,5 % en el 2019 a 15,09 % en el 2021” (Bas Vizzilio y
otros, 2021), lo cual genera incertidumbre en términos de calidad.

Entorno econémico

El 2020 fue, sin duda, un afio de grandes desafios para la economia de todos
los paises, en tanto de diferentes maneras se vieron afectados por la llegada de
la COVID-19. Se estimaba que para ese afno se diera “un moderado crecimiento
econdémico mundial del 2,5 %” (Blandén, 2020). Sin embargo, debido a la
pandemia, “la contraccion del crecimiento mundial en 2020 fue de -3,5 %, 0,9
puntos porcentuales mejor de lo proyectado anteriormente (lo que refleja un
dinamismo mayor de lo esperado en el segundo semestre de 2020)” (Fondo
Monetario Internacional [FMI], 2021)

Por su parte, de acuerdo con las proyecciones realizadas, para 2021 se preveia
una expansion de la economia mundial de 5,6 %, en gran medida debido al fuerte
repunte de algunas de las principales economias. Para América Latina se
esperaba que la actividad econémica regional creciera un 5,2 % en 2021 y un
2,9 % en 2022 (Felsenthal, 2021). A octubre de 2021, el FMI estimé un
crecimiento del 5,9 %, superior al del 2020, pero inferior en un punto al
proyectado en julio de 2021. “En comparacién con nuestro informe del mes de
julio, la proyeccion de crecimiento global para este afio se ha revisado a la baja
marginalmente al 5,9 por ciento, y no ha cambiado para 2022 en 4,9 por ciento”
(Méndez, 2021).

Para el caso de Colombia, entre 2014 y 2019, el PIB tuvo una tendencia
creciente. No obstante, con la llegada de la pandemia en 2020, el pais sintio los
efectos del aislamiento obligatorio, las cuarentenas y demas medidas tomadas
para prevenir la propagacion de un virus que cambi6 la dinAmica econémica del
mundo:


https://datos.bancomundial.org/indicator/IC.BUS.EASE.XQ
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Uno de los efectos més inmediatos fue la caida de la produccion en diferentes
sectores econdmicos, la reduccion del consumo privado y la pérdida de empleos.
Para el segundo trimestre del 2020, el pais tuvo una tasa de crecimiento anual
negativa de 15,8 %, equivalente a una produccion $180,4 billones de pesos
(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2021).

De acuerdo con la informacién entregada por el PNUD, durante 2020 en el pais,

los sectores econdémicos mas afectados fueron las actividades artisticas y
recreativas (-37,1 %), el comercio (-34,1 % ) y la construccion (-33,2 %) con tasas
de crecimiento negativas entre 2019 y 2020, sectores que han representado
retrospectivamente el 40 % del Producto Interno Bruto del pais y
aproximadamente el 50 % de los empleos (PNUD, 2021).

Con respecto a la educacion, para el 2020 la inversién total ascendié a 44,1
billones de pesos, lo cual significa un crecimiento real del 11 % frente a 2018,
gue fue de 38,5 billones de pesos. En relacién con la educacion virtual, en ese
mismo afio, con motivo de la pandemia y la adaptacion a una nueva forma de
trabajar, se quintuplicé la cantidad de empresas que brindaron formacion en linea
a sus empleados con respecto a 2019 (Merino, 2021).

Inflacion en Colombia

La inflacion hace referencia al aumento del nivel general de precios en una
economia. La lectura de la inflacion llegé a minimos historicos en 2020: paso6 de
3,8% en 2019 a 1,61 % en 2020, un afio donde los niveles de precios estuvieron
altamente influenciados por la pandemia. Tres efectos fueron determinantes en
este indice:

e Politicas publicas
e Cuarentenas obligatorias
e Disminucién de la demanda (desempleo).

En 2021 los retos continuaron con los rebrotes y nuevos confinamientos, los
cuales proyectaron crecimientos alrededor del 2,5 %.

Entorno sociocultural

Durante 2020, el internet y, sobre todo, la virtualidad, se convirtieron en parte
fundamental en la vida de muchas personas. El aislamiento social y las
restricciones vividas durante gran parte del afio tuvieron implicaciones en los
patrones de consumo y de relacionamiento, encontrando en este medio la
oportunidad para seguir conectados. Asi, segun proyecciones de la OBS, el
crecimiento del e-learning en América Latina viene sostenido desde 2018, y la
proyecciéon mundial es que para 2030 se llegue a una facturacién de 300 mil
millones de dodlares. Para el caso de Latinoamérica se calcula que en 2023 la
facturacion llegue a estar por los tres mil millones de ddlares.
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Cristina Estrada, en su articulo para La Republica, abordaba el tema de la
educacion y aseguraba que las “herramientas digitales dinamizan alternancia en
clases para colegios y universidades” (Estrada, 2021). Las herramientas
tecnologicas pasaron de ser un lujo para convertirse en un item obligatorio para
organizaciones e instituciones de educacion, plataformas de comunicacion y
almacenamiento en la nube, siendo de amplio acceso para la poblacion debido
a su bajo costo y facilidades de realizarlos en cualquier lugar (Estrada, 2021).

“Las aulas de clase fueron reemplazadas por herramientas digitales y en esta
nueva dindmica es necesario que los agentes involucrados, educadores y
alumnos, logren acoplarse para trabajar como agentes activos” (Quintero, 2021).
Sin embargo, se observa un sentimiento generalizado de descontento por la
educacion virtual, sustentada en la falta de una figura que oriente al alumno en
la basqueda de la informacion, es decir, se transita de una educacion asistida a
una modalidad autonoma. Asimismo, el ambiente en que se lleva a cabo este
proceso no es el mas optimo, puesto que llega inclusive a generar una sensacion
de estancamiento que puede generar estrés y ansiedad (Pérez, 2021).

Con respecto a la educaciéon superior, no todas las carreras estan capacitadas
para desarrollarse de manera remota, ya que algunas requieren practicas
presenciales y aplicativas, lo cual se limita bajo la modalidad remota (Pérez,
2021). Es asi como la Ascun realizo un estudio a inicio de 2021, segun el cual
indicaba que “existe una insatisfaccion con la educacién virtual que esta por
encima de 60 %” (Anzola, 2020).

No obstante, “las nuevas plataformas tienen herramientas que permiten ser
empatico en la virtualidad, como los emoticones, las reacciones, las
videollamadas y los fondos interactivos. Lo clave es no olvidar que el proceso
educativo integral es una experiencia social, inclusiva, insisten los expertos”
(Tamayo, 2020). El principal desafio se encuentra en la aplicacion que se les dé
a las nuevas herramientas tecnolégicas: “Hay que pensar como la tecnologia
puede hacer que el aprendizaje digital sea accesible e igual para todos (Tamayo,
2020).

Entre los principales fenbmenos que se encuentran en temas de educacion y
gue, del mismo modo, impactan en la economia nacional, se encuentran:

Acceso actual a educacion: familias en situacién de pobreza, desplazamiento
forzado, falta de cupos en entidades publicas, no tener instituciones cercanas a
donde acudir, nifios y jovenes que trabajan.

Continuidad: se detecta un abandono en etapas secundarias, por falta de
colegios especializados en bachillerato, y se agudiza mas la situaciéon cuando se
habla de educacion superior.

Diferencias en calidad: los estratos medio/alto tienen acceso a educacion formal
de calidad; los estratos bajos dependen de infraestructuras del Estado, lidian con
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problemas de instituciones con falencias en la calidad de su educacién, sin
acceso a tecnologia y con dificultades en infraestructura (José y otros, 2016).

Estos fendmenos tienen un impacto directo en la economia del pais, ya que
complejizan la posibilidad de tener capital humano calificado y genera una
afectacion en la eficiencia empresarial. Por ende, impacta la economia del pais.
Para HR Magazine:

Las empresas que invierten $1,500 USD o mé&s en capacitacion por colaborador
cada afo, tienen un promedio de margenes de ganancia un 24 % mas alto que
las empresas con inversiones anuales mas bajas. Ademas, sefiala que invertir
$680 USD mas por persona genera un rendimiento para los accionistas un 6 %
mas alto (citado en HCM Front, 2021).

Desempleo

De acuerdo con datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE),

para el mes de junio de 2021, la tasa de desempleo fue 14,4 %, lo que representa
una reduccion de 5,4 puntos porcentuales comparado con el mismo mes del
2020 (19,8 %). Igualmente, la tasa de ocupaciéon se ubic6 en 51,1 %, lo que
representé un aumento de 5,0 puntos porcentuales comparado con junio de 2020
(46,1 %) (citado en Herrera, 2021).

En este punto, en concordancia con Hernando José Gomez, presidente de
Asobancaria, citado en el portal Valor Analitik (2021), “el gran reto de la
economia colombiana es reactivar la productividad del pais. Se necesita ser mas
audaces para ver en qué momento vamos a consolidar crecimientos constantes
entreel 3%y el 4 %”. Y con la reactivacion llega el reto de reentrenar a la fuerza
laboral acorde con las necesidades de las empresas, las cuales requieren contar
con personal preparado para los avances digitales que dia a dia se presentan,
en competencias duras como el manejo de inteligencia artificial, analitica de
datos, automatizacion y en habilidades blandas como liderazgo, influencia social,
creatividad, comunicacién, pensamiento critico (Cognos, 2020).

Entorno tecnoldgico

Aspectos como la conectividad y la velocidad de descarga toman relevancia en
el sector de la educacion virtual. Uno de los principales retos en Colombia es
mejorar la infraestructura tecnolédgica para ser competitivos en un negocio donde
el internet juega un papel determinante.

De acuerdo con el boletin trimestral de las TIC, realizado por el Ministerio de
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones (MinTIC), a finales de 2019 el
acceso a internet en Colombia estaba en 7 millones de puntos, y para septiembre
de 2020 ya estaba en 7,9 millones de accesos (Abudinen, 2020). Asimismo, se
tiene como objetivo a corto plazo (2021-2022) migrar a una tecnologia de
conexion 5G que mejorara el tiempo de transferencia de datos y, a su vez, el uso



15

de herramientas tecnoldgicas, entre ellas el e-learning, que tiene como finalidad
mejorar las habilidades, ensefiar nuevas herramientas y capacitar a los usuarios
(El Pais, 2021).

Entorno ecoldgico

En la actualidad, son muchos los impactos que se generan a partir del uso de las
nuevas tecnologias, como el consumo de hardware y el consumo eléctrico. El
primero, derivado del consumo propio, el cual se destina a uso personal, ya sea
un ordenador, teléfono mdvil, portatil y todos los accesorios necesarios. El
consumo eléctrico o consumo en la nube se refiere al utilizado para almacenar
el contenido de la actividad digital y toda la energia que se requiere para su
funcionamiento.

Por su parte, la renovacion constante de servidores por otros mas potentes, la
falta de reacondicionamiento o relocalizacion de este hardware y una mala
planificacion de recursos TIC suelen ser la causa del derroche de recursos
ambientales y la emision de CO: (Efeverde, 2020).

En un mundo hiperconectado, aun mas por la pandemia, la revolucion
tecnoldégica ha acelerado el teletrabajo y las videoconferencias, acciones que
acarrean un gran impacto ambiental: solo un ordenador de mesa necesita para
su produccion 22 kilos de quimicos, 1.500 litros de agua y 240 kilos de
combustible (Efeverde, 2020). En este contexto, Tucho, fundador y miembro del
Colectivo de investigacion sobre el impacto material de las TIC (ImpacTIC),
detalla que, en la actualidad, estos dispositivos son responsables del 4 % de la
emision de gases de efecto invernadero, cifra que en 2025 podria alcanzar el 8
%.

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO
Analisis historico

Cuando se habla de educacion virtual es menester remontarse a los inicios del
internet y la manera cémo ha ido evolucionando con el paso de los afios hasta
convertirse en parte fundamental de muchos aspectos de la vida. Internet
inicialmente fue ideada como una red con fines militares, pero posteriormente se
fue abriendo al mundo exterior empezando en el ambito universitario. En la
actualidad, cualquier persona o entidad, que asi lo desee, puede utilizarla
(Tesouro & Puiggali, 2004, p. 60).

Poco a poco, el internet se fue insertando en los diferentes ambitos. En la
educacion, a los aspectos positivos que ya conllevaba el uso del ordenador en
el aula, se le han afadido los correspondientes al hecho de compartir
conocimientos de una forma mas global. Internet también se usa dentro de la
educacion como herramienta administrativa, formacion continuada, educacion a
distancia, entre otros. En los ultimos afios se han creado las redes telematicas


https://www.ispring.es/blog/soft-skills
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educativas donde se engloban todos los contenidos, propuestas y servicios
especificos para el sector educativo (Tesouro & Puiggali, 2004, p. 59).

Frente a la educacién virtual, se tienen aun grandes reservas debido a que hay
cierto escepticismo por la calidad del aprendizaje adquirido. Ademas, algunos
educadores hacen alusion a la falta de conectividad, tecnologia e infraestructura
de los colegios y universidades, asi como la tecnologia suficiente en casa y el
nivel de alfabetizacion digital de los estudiantes (Arboleda & Rama, 2013). De
igual manera, algunas instituciones no han formado a sus educadores para tener
la capacidad de crear un material para el aprendizaje en linea ni para realizar
sus clases en esta modalidad. No obstante, muchas instituciones vy
universidades del pais han hecho grandes apuestas a este tipo de educacion
entendiendo que permite llegar a poblaciones alejadas donde no hay educacién
superior: una de las principales carencias de Colombia. Ademas, el avance
tecnologico golpea directamente el campo de la educacion, y cada dia en el pais
se dan situaciones que llevan a repensar los procesos de ensefianza-
aprendizaje (Sierra, 2021).

La necesidad y urgencia que trajo consigo la crisis sanitaria por la COVID-19
hizo que los Gobiernos cerraran las puertas de las instituciones educativas como
una medida para mitigar los efectos de la pandemia, afectando asi, segun datos
de la UNESCO (2020), al 94 % de los estudiantes a nivel mundial. Por lo tanto,
la educacion virtual se presenté como una oportunidad para que el sector
educativo continuara operando. Las cifras del Sistema Nacional de Informacién
de Educacion Superior (SNIES) refuerzan esta idea al reflejar un crecimiento de
estudiantes en la educacion virtual: paso de 16.042 en el afio 2012 a 200.742 en
el aflo 2018 (Ligarretto, 2020).

En tiempos de confinamiento, en los paises desarrollados, la educacion a
distancia digital cubria entre el 80 y el 85 % de la poblacion estudiantil, mientras
gue, en los paises de ingresos bajos, la cobertura de sistemas de educacion
virtual no llegaria al 50 %. Segun datos de la UNESCO (2020), la mitad del
namero total de estudiantes (unos 826 millones que se mantuvieron fuera del
aula por la pandemia de la COVID-19) no tenia acceso a una computadora en el
hogar y el 43 % (706 millones) no tenia internet en casa, en un momento en que
el aprendizaje a distancia con base digital se utilizé para garantizar la continuidad
educativa en la gran mayoria de paises. Por esta y otras razones, la brecha
digital, y otras brechas, posiblemente se han agudizado. De ahi que la ONU
apueste por un cambio generalizado en el mundo del trabajo hacia una
digitalizacién mas inclusiva y centrada en las personas (Garcia, 2021).

No obstante, para que una modalidad de educacién virtual sea de calidad debe
contemplar ciertos requisitos, tales como contar con los recursos tecnoldgicos
adecuados y el servicio necesario para acceder al programa educativo; que la
estructura y el contenido del curso virtual ofrezcan un valor formativo; que se
realicen aprendizajes efectivos y que sea un ambiente satisfactorio tanto para
los estudiantes como para los profesores (Expésito & Marsolier, 2020).
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Caracteristicas plataformas e-learning

Un entorno de aprendizaje virtual debe contar con caracteristicas especificas
qgue permitan una mejor experiencia. Por lo tanto, a continuacion, se enuncian
las mas importantes identificadas por la Universidad Internacional de Valencia
(2018), y que impactan de manera directa el desarrollo de la Fabrica de
Contenidos:

e Centralizacion y automatizacion de la gestion del aprendizaje, a través de
la administracion, entrega y seguimiento de analiticos de los programas
de capacitacion empresarial.

e Flexibilidad: la plataforma puede ser adaptada tanto a los planes de
estudio de la institucion, como a los contenidos y estilo pedagdgico de la
organizacion. También, permite organizar cursos con gran facilidad y
rapidez.

e Interactividad: la persona se convierte en el protagonista de su propio
aprendizaje a través del autoservicio y los servicios autoguiados.

e Estandarizacion: permite utlizar cursos realizados por terceros,
personalizando el contenido y reutilizando el conocimiento.

e Escalabilidad: estos recursos pueden funcionar con una cantidad variable
de usuarios segun las necesidades de la organizacion.

e Funcionalidad: prestaciones y caracteristicas que hacen que cada
plataforma sea adecuada (funcional) segun los requerimientos y
necesidades de los usuarios.

e Usabilidad: facilidad con que las personas pueden utilizar la plataforma
con el fin de alcanzar un objetivo concreto.

e Ubicuidad: capacidad de una plataforma para generar tranquilidad al
usuario y provocarle la certeza de que todo lo que necesita lo va a
encontrar en dicho entorno virtual.

Principales competidores

La Fabrica de Contenidos se encuentra en un sector creciente donde cada vez
se busca tener propuestas integrales, dirigidas tanto a empresas como a
personas naturales. Es asi como se hace necesario mejorar algunos aspectos
relevantes con los cuales se mejore la experiencia de los usuarios y, por ende,
se logre el posicionamiento en el mercado.

Con el fin de realizar una comparacion de los principales competidores de
Fabrica de Contenidos, se evaluaron cinco aspectos fundamentales de los trece
expuestos por Martinez-Caro (2005) citado por Fernandez & Pampillén (2009),
para la eleccion de una plataforma de educacion virtual:

e Personalizacion: cada vez es mas relevante la entrega de servicios
personalizados, con el fin de encontrar soluciones creadas a la medida y
con las cuales se puedan satisfacer las necesidades. La customizacién se
ha convertido en factor relevante para la eleccion de una plataforma e-
learning, entendiendo que en el mercado existen una gran cantidad de
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cursos bajo esta modalidad, pero no ofrecen ningdn tipo de
personalizacion.

e Tiempo de respuesta: el tiempo se ha convertido en el recurso mas
importante y valioso en la vida de cualquier persona. Por eso, cada vez
se buscan soluciones que permitan una mejor optimizacion del tiempo.
Para esto, es indispensable contar con el recurso humano idéneo y
suficiente con el que se pueda dar respuestas a las necesidades
planteadas.

e Seguimiento y medicidn: realizar un seguimiento efectivo y en el momento
indicado permite mejorar los procesos y tomar decisiones que aporten a
la consecucién de los objetivos.

e Innovacion en soluciones: con respecto a la educacién virtual, la
innovacion se convierte en un factor fundamental al momento de elegir
una plataforma de estudio, ya que de los contenidos y su propuesta de
valor es que se elige una plataforma con respecto a otra.

e Orientacion al cliente: es una estrategia de negocio que, como su nombre
lo indica, pone al cliente como centro de esta. Este tipo de organizaciones
cada vez cobra mas importancia en el mundo actual, sobre todo, en los
servicios virtuales donde el contacto fisico no se tiene y la necesidad de
cercania es latente (Fernandez & Pampillon, 2009).

Matriz de competidores

A continuacion, se muestra un ejercicio en el cual se contrasto la Fabrica de
Contenidos con algunos de sus pares.

Tabla 1. Matriz de competidores de la Fabrica de Contenidos

Matriz de valor de

competidores
Atributos de valor Fabrica de

(indica los atributos|contenidos | Koideas | SN0 |Egroup | Open

de valor que la|ge EAFRIT Digital | Colombia | Latinoamérica

empresa y la

competencia

ofrecen)

1 | Costo beneficio |g 5 4 5 3

2 |Servicio cercano |4 4 3 3 2
Tiempos de

3 |entrega 3 4 3 3 4
Portafolio

4 |completo 4 4 5 5 5
Entregas
completas y

5 |diferenciadas 5 5 4 4 4
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Atencion

6 |personalizada 5 5 3 5 1
Acceso y
canales de

comunicacion 2

La marca

Planes y
programas
9 |promocionales |2 3
10| e-commerce 3
Opciones
11 |financieras 3 2 5 2 1

Totales 40

45 40 38 35

Fuente: elaboracion propia.

Entre los principales atributos a rescatar de la Fabrica de Contenidos, con
respecto a sus competidores, se encuentra el reconocimiento de la marca EAFIT
como respaldo, y la personalizacion y entrega personalizada; entre los aspectos
a fortalecer destacan los canales de comunicacion que van ligados a la
experiencia e-commerce.

Planteamiento de matriz DOFA

Imagen 2. Matriz DOFA

Internos

Estructura organizacional de la
Universidad EAFIT (Fabrica de
Contenidos)

La Universidad EAFIT cuenta con una estructura organizacional que le permite llevar a cabo
de forma exitosa nuevos proyectos, por medio de la ideacién, formulacion y ejecucion de
ideas de negocio sostenible.

Relacionamiento y publico (Fabrica de
Contenidos)

La Fabrica de Contenidos tiene dentro de sus posibilidades de relacionamiento: educacién
para los negocios, educacion para la educacién y educacion para los consumidores, donde
cuenta con una percepcion positiva.

Respaldo de la marca EAFIT

Marca posicionada, sinénimo de calidad y respaldo.

Modelo de negocio

La Fabrica de Contenidos aborda 3 posibles modelos de negocios que amplian el espectro
sostenible de la organizacién, concibiendo que puede ser: produccion propia y
comercializacién propia, produccion propia y comercializacién de terceros, produccién de
contenidos outsourcing y comercializacién propia, etc.

Recursos financieros

La Universidad EAFIT cuenta con recursos propios y de terceros que le permiten poner en
marcha la Fébrica de Contenidos.

Capacidades actuales de la Universidad
EAFIT

La Universidad EAFIT, pone a la disposicién de la Fabrica de Contenidos sus capacidades y
recursos: Centro multimedia, EAFIT virtual, educacién permanente, Innovacion, programas
de pregrado, entre otros.

Portafolio

Produccién audiovisual y multimedia, consultorfa, universidades corporativas, estrategias de
marca y mercadeo, cualidades que se consideran de alto nivel.

Tiempos de respuesta

Dada la estructura actual de la Fabrica de Contenidos, se cuenta con un sistema de
operacion limitado, lo que por ejemplo obligaria la tercerizacion de procesos para grandes
operaciones.

Dependencia de operadores de tecnologia.

Por el momento cuentan con plataformas para cubrir el 100% de la operacion, por lo cual
apalancan algunos procesos con terceros.

Ecosistema académico

Abarca el sistema completo desde la innovacién educativa, acceso a expertos de diversas
areas, es referente regional y adicionalmente cuenta con la infraestructura fisica y virtual para
operar.
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Externos

Iniciativas publicas y privadas para la
transformacion digital

El fomento e incremento de iniciativas en pro de la educacion y formacion digital, reafirma la
oportunidad de generar nuevas ideas de negocio.

Aumento de la demanda / Diversificacion
del portafolio

La virtualidad abre la posibilidad de operar a distancia recursos y clientes de manera que se
pueda cubrir o llegar a una demanda incrementada, contando con recursos que fisicamente
podrian tener limitaciones.

Apertura de nuevos mercados / Mercados
emergentes

Explorar mercados donde antes se tenia una participacion mas timida, mejorando el mix de
participacion por sectores o incluso la misma estrategia de negocio.

Competencia

Si bien consideramos un escenario de competencia creciente, se proyecta explotar el
posicionamiento de la Universidad EAFIT como palanca de crecimiento.

Desarrollo de producto / Estimacion de
tiempos de disefio y produccién

Tiempos previamente estimados en el anélisis de prefactibilidad de la Fabrica de Contenidos.

Desarrollo de producto / Niveles de calidad
inferiores a los esperados

Incumplimiento con los niveles de calidad esperados por el cliente. Expectativa vs resultado
final.

Desarrollo de producto / Disponibilidad de
consultores

No contar con consultores disponibles para satisfacer o atender las necesidades del cliente.

Desarrollo de producto / Disponibilidad de
expertos y especialistas.

No tener certeza de contar con expertos idéneos y necesarios para las conceptualizacién de
los contenidos segln la necesidad del cliente.

Entrega / Niveles de servicio

Incumplimiento en acuerdos de servicio pactados con el cliente.

Mercadeo y ventas / Presupuestos de
venta

No cumplir con el presupuesto de ventas, afectando la sostenildad y permanencia de la
Fabrica de Contenidos.

Mercadeo y ventas / Competencia y
precios

El ingreso de nuevos competidores a la industria dado el aumento de demanda, podria
generar una caida en los precios.

Recursos / TRM

La fluctuacion de la TRM podria generar una afectacion en el costo de licenciamiento de las
plataformas para el desarrollo de estos contenidos (LMS).

Administracién de Informacion /
Vulnerabilidad y confidencialidad

Sensibilidad y confidencialidad con el manejo de informacién propia y de los clientes de la
Fabrica de Contenidos.

Recursos fisicos y financieros / Acuerdos
de pago

Incumplimiento en acuerdos de servicio pactados con el cliente, alta cartera.

Recursos fisicos y financieros / Rotacion
del Personal

Alta rotacién del personal necesario para la ejecucion.

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 3. Matriz de cruce DOFA
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Fortalezas Debilidades
1 Estructura organiz_acional dela Qniversidad 1 Tiempos de respuesta
EAFIT (Fabrica de Contenidos)
2 Relacionamiento y publico (Fabrica de 12 Dependencia de operadores de tecnologia,
Contenidos) capacidad instalada
3 Respaldo de la marca EAFIT 13
4 Modelo de negocio 14
5 Recursos financieros 15
6 Capacidades actuales de la Universidad 16
EAFIT

Portafolio 17

7 Ecosistema académico 18
Oportunidades FO: OFENSIVA DO: REORIENTACION

Iniciativas pUblicas y privadas para la

A A
transformacion digital Capitalizar las oportunidades estatales para la Aumentar la base de proveedores de
B Aumento de la demanda / Diversificacion de |aceleracion de la transformacién digital, donde la tecnologfa, que garanticen la capacidad
portafolio estructura de la Universidad y de la Fabrica de instalada fluctuante que satisfaga o esté
Apertura de nuevos mercados / Mercados Contenidos, posee un respaldo y aceptacion alineada con el incremento de la demanda y la
emergentes favorable del mercado. apertura de nuevos mercados.
Competencia
Amenazas FA: DEFENSIVA DA: SUPERVIVENCIA
Estimacién de tiempos de disefio y Soportar la estrategia de comupl({a(_:lon de Desarrollar un plan de reclutamiento y
J - mercado en la marca EAFIT, sinébnimo de -
produccion ) o . consecucion de bases de datos de expertos
- — calidad y respaldo, minimizando los posibles di ibl izar | ion d
K Niveles de calidad inferiores a los esperados | efectos del incremento de competidores que Isponibles, para garantizar |a operacion de
L Disponibilidad de consultores desvaloricen el sector. nuevos y mas grandes negocios.
M Disponibilidad de expertos y especialistas
Y Entrega / Niveles de servicio Fortalecer el ecosistema académico para Comenzar con el desarrollo de plataformas
O Competenciay precios garantizar los niveles de entrega del servicio propias que mitiguen la d.e pe ndenm; de
P Volatilidad TRM esperado por el cliente en calidad y tiempos. terceros y aseguren el cumplimiento de tiempos
Q Acuerdos de pago y calidad esperados.
R Rotacién del personal

Fuente: elaboracion propia.
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ANALISIS DEL MERCADO
TAMANO

Para la estimacion del mercado potencial de contenidos virtuales, de acuerdo
con los segmentos definidos, se tomé como base la informacion sobre las
empresas que usan internet para la capacitacion del personal en Colombia vy el
namero de programas de educacion superior virtuales en el pais. A continuacion,
se presentan las cifras:

e Empresas que usan internet para la capacitacién de su personal: segun
el DANE (2018), a diciembre de 2018, habia 16.264.

e Cantidad de programas de educacién superior virtuales: segun el
Ministerio de Educacién (2019), a cierre de diciembre de 2019, habia
1.976 programas de educacion superior virtuales en el pais.

PARTICIPACION

Como se menciono en el tamafio del mercado, se toman como referente las
cifras de la cantidad de empresas que usan internet para la capacitacion de su
personal (16.246) y la cantidad de programas de educacién superior virtuales
que hay en el mercado (1.976). Adicionalmente, tal cual se enunciaron
anteriormente, se plantearon los siguientes supuestos para proyectar la
demanda de las Pymes elegidas:

e Crecimiento del mercado: 10,26 % (Docebo, 2019).

e Promedio de horas de aprendizaje por curso para empresas: 6.

e Porcentaje que se aplica sobre el mercado potencial total en horas para
el producto de conceptualizacion: 55 %.

e Porcentaje que se aplica sobre el mercado potencial total en horas para
el producto de consultoria: 10 %.

Con estos valores supuestos y tomando también las cifras del tamafio del
mercado dentro del modelo proyectado que maneja la Fabrica, se plantearon
tres escenarios de ingreso en los cuales la participacién del mercado varia por
el comportamiento de otros factores que tienen un desempefio diferente segun
cada escenario (Universidad EAFIT, 2020):

Tabla 2. Variacion de la participacion segun cada escenario de ingreso

Escenario Participacion

Conservador | 0,20 %

Medio 0,30 %
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Optimista 0,40 %

Fuente: Informe prefactibilidad Fabrica de Contenidos (Universidad EAFIT,
2020).

SEGMENTACION, SEGMENTOS DE MERCADO, MERCADO META

Cuando se quiere llegar a un mercado, por mas tiempo que lleve la empresa,
sigue siendo dificil para esta abarcarlo en su totalidad, por eso, es fundamental
definir la porcién de la demanda a la que inicialmente se espera llegar (Quiroa,
2019).

Para describir el mercado objetivo, la Fabrica de Contenidos se baso en la
demanda para este producto que son todas las empresas que usan internet para
la capacitacion de su personal (16.246) y, adicionalmente, un mercado en el que
existen 1.976 programas educativos virtuales (Universidad EAFIT, 2020).

Se trata de un mercado en el que factores actuales como la pandemia, que ha
llevado la virtualidad a otro plano, aumentan y abren las puertas a nuevas
necesidades. Esto se convierte en una oportunidad para seguir ampliando su
alcance y aumentar su rentabilidad.

Teniendo en cuenta la informacion que brinda el tamafio del mercado y
evidenciando la necesidad y la gran cantidad de programas educativos virtuales
activos y compariias que recurren también a programas virtuales, la Fabrica de
Contenidos identifica a los promotores de las acciones formativas como su
principal mercado meta. Para el caso de estudio se tendra como objetivo las
empresas, de manera especial las Pymes, bajo la modalidad de formacién virtual
y su impacto en el mejoramiento de los indicadores de capacitacion de sus
colaboradores.

POSICIONAMIENTO

Este posicionamiento es en gran medida analizado por el top of mind que tiene
la marca o los productos y servicios que ofrece la marca en la mente del
consumidor.

Actualmente, la Fabrica de Contenidos ofrece diferentes servicios digitales y
virtuales al igual que muchas otras compafiias que ellos identificaron como
competencia y que tienen mas tiempo en el mercado construyendo una buena
relacion de confianza con sus clientes a través de la entrega de servicios y
productos de calidad para estar bien posicionadas y ser elegidas por sobre las
otras opciones. La Fabrica de Contenidos es una iniciativa interna de la
Universidad EAFIT, una institucién educativa con renombre por su calidad en la
educacion y por las diversas alianzas que tiene a nivel internacional, ademas de
encontrarse en el puesto 11 dentro del ranking de las 19 mejores universidades
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de Colombia que emite la firma QS Quacquarelli Symonds y que la hace estar
en el listado de las 1.300 mejores del mundo (Portafolio, 2021a). Toda esta
reputacion que tiene la marca EAFIT serd muy beneficiosa para que la Fabrica
de Contenidos apalanque su posicionamiento y sus servicios (Portafolio, 2021b).
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PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO DE MERCADEO

Este plan de mercadeo tendra su fundamento en un plan estratégico con el cual,
a través de cuatro lineas estratégicas (cada una con un objetivo especifico y
unas actividades encaminadas a contribuir al desarrollo de esta propuesta),
permitirAn desde diferentes frentes impactar a la Fabrica de Contenidos y
contribuir al logro de sus propdésitos. Se propone llevar a cabo este plan de
mercadeo durante un afio, con el fin de lograr mejores resultados. Se propone
su ejecucién en el periodo comprendido entre enero y diciembre de 2023,
permitiendo que en el segundo semestre de 2022 se interioricen y movilicen los
recursos para realizar la estrategia.

Objetivos estratégicos de la Fabrica de Contenidos

Tabla 3. Linea estratégica 1: uso de las variables de comunicacion

Obijetivo: utilizar un enfoque de growth marketing! para lograr una mejor
exposicion y reconocimiento de los servicios de la Fabrica de Contenidos, a
través de la difusion de las experiencias brindadas para el aprendizaje en
entornos virtuales y, de esta manera, contribuir a la recordacion de la marca
en las plazas indicadas al publico deseado.

TAacticas Acciones

1. Presencia en ferias: ocupar un| e Identificar las principales ferias
stand o participar con una ponencia B2B que se realizan en Colombia
en las principales ferias nacionales para el intercambio comercial y la
B2B, con el objetivo de generar generacion de conexiones, como
espacios de networking y dar a plataforma para dar a conocer los

conocer los servicios a nuevos servicios de la Fabrica de
publicos. Contenidos.

Abril: Feria Fise.

Mayo: USA CBD Expo Colombia.
2. Gestion de RRSS: hacer uso de las e LinkedIn: crear una péagina en

redes sociales para dar a conocer los
servicios de la Fabrica de Contenidos,
mediante un equipo especializado
gue potencialice la marca y que,
asimismo, esté monitoreando de
manera permanente las métricas de
rendimiento para generar contenido
relacionado con el publico.

LinkedIn Business y aprovechar
esta red para  generar
contactos, con lo cual se dara a
conocer los servicios de la
Fabrica de Contenidos.

e Twitter: utilizar este medio para
generar  conversaciones Yy
visibilizar los servicios de la
Fabrica de Contenidos.

1 Se puede definir como una técnica de marketing integral, que integra la capacidad analitica de
acuerdo a las necesidades de la empresa y el comportamiento del embudo de consumo, para
ofrecer resultados mas rapidos a costos mas bajos (Galiana, 2021).
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3. Implementar el Account Based
Marketing: impactar equipos de
trabajo con campafas dirigidas y
especializadas de acuerdo con el
perfil de la empresay las necesidades
colectivas.

Identificar IP: hacer un analisis y
sondeo de las empresas que se
desean cautivar. Posteriormente,
identificar las IP para generar
pauta dirigida y en tiempo real
que permita mayor impacto que
otros canales tradicionales.
Campafias especializadas: con el
conocimiento del publico objetivo
se propondran campanas
especializadas con gran
precision, para llegar hasta el
publico esperado.

4. Acciones BTL: tener presencia en
algunas zonas de la ciudad, donde se

tenga perfilamiento de clientes
potenciales, apalancado de
campafias institucionales de la

Universidad para disminuir costos.

En los meses de marzo, abril,
agosto, septiembre y octubre
se tendran campafias de la
imagen de la Fabrica de
Contenidos, las cuales se
expondran en 3D, generando
experiencias significativas para
los transeuntes.

Zonas propuestas:

1. Avenida la 33 con avenida
Bolivariana.

2. Avenida Poblado con calle
30.

. Avenida 80.

. Via Palmas.

. Carrera 65 con avenida 33.

. Variante Envigado.

. Laureles.

. Avenida Las Vegas.

. Calle 10.

10. Belén.

11. Poblado.

O©oo~NO O~ W

5. Marketing conversacional: capturar
leads y, posteriormente, convertirlos
en clientes, a través de una atencion
personalizada que permita mejorar la
interaccién y el cierre efectivo de
clientes.

Bot en sitio web o canal de
WhatsApp: generar, a través de
un bot, conversaciones que
permitan dar respuesta a
inquietudes y necesidades,
permitiendo una interaccion
constante y permanente.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4. Linea estratégica 2: nueva linea de servicios para Mipymes

2021).

Objetivo: aprovechar el potencial de las Mipymes en Colombia, las cuales
representan el 90 % de las empresas, con un potencial de mas de 2.540.953,
y generan el 35 % del PIB y el 80% del empleo en Colombia (Colombia Fintech,

Tacticas

Acciones

1. Nuevos enfoques: entender las
necesidades actuales del mercado,
con el objetivo de construir nuevos
servicios que se ajusten a los
requerimientos.

Enfoque upskilling: crear una
linea de upskilling, entendida
como “el proceso de reforzar la
formacion en habilidades que el
trabajador ya tenga o que sean
similares a su é&rea de
conocimiento” (Galiana, 2021),

con el fin de fortalecer el
conocimiento de los
colaboradores, formando

profesionales actualizados vy
competitivos.

Enfoque reskilling: ofrecer una
linea de reskilling, visto como la
necesidad de “volver a
capacitar a empleados en
competencias que la compafiia
necesita suplir’ (Galiana, 2021).
Con esto se le permite a los
colaboradores adquirir
conocimientos diferentes a su
rol habitual y, de esta manera,
formarlos para ocupar otros
roles dentro de la organizacion.

2. Educacion experiencial: identificar
las necesidades especificas de cada
publico objetivo y, a través de las
diferentes herramientas, producir
contenido interactivo y divertido que
permita obtener mejores resultados y
acosionar recordacién y recompra.

Gamificacion: crear espacios
interactivos de competencia
dentro de los diferentes grupos
de colaboradores, con el
objetivo de mejorar el impacto.
Asimismo, generar recordacion
y recompra.

Impulsar el microaprenzaje:
potenciar el microaprendizaje a
través de pildoras de
conocimiento 0 cursos cortos
para lograr mejorar el impacto
en el publico objetivo y generar
ingresos permanentes de alta
rotacion.
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Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Linea estratégica 3: implementar sistemas de informacién

Objetivo: impulsar el conocimiento de las medianas y grandes empresas, para
poder satisfacer de mejor manera sus necesidades y promover acciones que
beneficien a cada uno de los actores que intervienen en la toma de decisiones
con relacion a la formacion de los colaboradores.

Tacticas

Acciones

1. Inteligencia de mercados: hacer
uso de las bases de datos e
indicadores de crecimiento de la
competencia, ademas de su portafolio
de productos, para brindar servicios
acordes a las expectativas del publico
objetivo.

e Utilizar datos arrojados por bases
de datos, encuestas realizadas a
grandes y medianas empresas,
para conocer la dinamica de
formacion de los colaboradores y
los criterios para su eleccion. Se
realizara una validacion semestral
a un grupo de 50 empresas, entre
medianas y grandes, con el
proposito de implementar
acciones de mejora para la
Fabrica de Contenidos.

2. Investigacion de mercados: llevar a
cabo una investigacion de mercados
cuantitativa y cualitativa para conocer
la percepcion de los departamentos
de gestion humana donde se realizan
los planes de formacion y, mediante
la interpretacion adecuada, utilizar

e Realizar una investigacion de
mercados, con el fin de conocer
las necesidades y expectativas
de las medianas y grandes
empresas.

e Implementar seguimiento, dos
veces al afio, a las empresas

estos resultados para fortalecernos evaluadas para mejorar el
més cada dia. impacto y cumplir con el objetivo
de ingresos.

3. Automatizaciéon de procesos: hacer
uso de un CRM donde se gestione la
informacion de las empresas con las
gue se ha tenido contacto, a fin de
mejorar la red de contactos y ser
asertivos en la comunicacion con
ellos.

e Implementar CRM: gestionar los
clientes a través de un CRMvy, de
manera responsable, interpretar

la data para generar
conversaciones y atraer nuevos
clientes.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6. Linea estratégica 4: aprovechamiento del publico interno para promover

la Fabrica de Contenidos

Objetivo: implementar estrategias de endomarketing para aprovechar el
publico natural de la Universidad, entre los que se encuentran docentes,
empleados administrativos, estudiantes (principalmente de diplomados,
posgrado, maestrias y doctorados), visitantes, entre otros, los cuales aun no
conocen la Fabrica de Contenidos y pueden ser clientes potenciales.

Tacticas

Acciones

1. Potencializar la nueva imagen de
marca: realizar una renovacion de la
imagen de la Fabrica de Contenidos,
con el fin de estar a la vanguardia y
generar recordacion.

e Buscar espacios académicos
en la Universidad EAFIT para
dar a conocer la nueva imagen
de la Fabrica de Contenidos y
sus servicios, haciendo un
relanzamiento de la marca,
aprovechando el publico
cautivo de las especializaciones
y maestrias, asi como el
externo perteneciente a rangos
altos dentro de las
organizaciones.

Eventos:

Congreso
Negocios.
Expo Gerenciar.

de Inversion vy

2. Beneficios especializados: brindar
descuentos y servicios
especializados para las personas
pertenecientes a la comunidad
EAFIT.

e Crear un portafolio de
beneficios especializados para
las empresas que hacen parte
de la comunidad EAFIT, entre
ellos:

Descuentos especiales.
Asesorias adicionales.

Curso corto en tema de
actualidad, adicional a la
formacion contratada.

3. Toma de la Universidad: destinar
una jornada académica donde la
Fabrica de Contenidos brinde charlas
de sus producciones académicas.
Ademas, invitar a algunos de sus
clientes para contar su experiencia.

e Jornada académica: durante una
semana, realizar una jornada
académica donde se aborden
tematicas de actualidad vy
tendencia por parte de la Fabrica
de Contenidos, visibilizando los
servicios e impactando al publico
objetivo.

3. Crecimiento de la base de datos:
generar una estrategia de captaciéon
de datos dentro del kit de bienvenida

e Ser parte del kit de bienvenida, ya
sea fisico o digital, donde se
puedan captar clientes
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a los diferentes programas, con foco

principal en diplomados, posgrados,
maestrias y doctorados.

potenciales con un call to action
interesante 'y que se vaya
modificando de acuerdo con la

respuesta por parte de los
inscritos.

Fuente: elaboracion propia.




31

PLANTEAMIENTO INVESTIGACIONES DE MERCADO
PLANTEAMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Para el desarrollo e implementacion del plan de mercadeo de la Fébrica de
Contenidos se llevo a cabo una investigacion exploratoria que permitié identificar
aspectos desconocidos y conocer la hoja de ruta hacia donde dirigirse, la cual
no requirid un gasto alto en tiempo y dinero (dos de las limitaciones principales
de la Fabrica de Contenidos).

Dentro de las actividades que se tuvieron en cuenta para llevar a cabo la
investigacion, se encuentran:

e Revisién documental

e Entrevistas a profundidad, tanto a clientes como a expertos en el tema de
estudio

e Encuestas

e Observacion de campo

Las principales ventajas de este tipo de investigacion son las siguientes:

Bajo costo en comparacion con otros tipos de investigacion

Flexibilidad para realizar cambios conforme avances la investigacion
Permite determinar si el tema es relevante para profundizar

Puede escalarse para otras investigaciones mas profundas (Grajales y
otros, 2021)

Analisis de lainformacion

La informacion recopilada, en primera instancia, se fundamento6 en la busqueda
de criterios tenidos en cuenta en la seleccion, planeacion y desarrollo de planes
de formacion en las Pymes y grandes empresas.

En un principio, se desarrolld la exploracion literaria y conceptual de la tematica
de estudio, asi como de otros conceptos que permitieran entender a profundidad
las necesidades del sector. Posteriormente, con el instrumento de la encuesta,
se lograron identificar aspectos que enriquecieron este trabajo, donde
participaron 13 empresas, apoyados bajo la modalidad en linea.

Durante esta, se lograron conocer y destacar datos tales como sectores
empresariales con mayor uso de educacion virtual para entrenar y capacitar a
sus colaboradores, preferencias en las modalidades de entrenamiento y
capacitacion, presupuesto destinado a la formacion, niveles y tipos de programas
implementados para la capacitacion y formacion de los colaboradores, entre
otros, que fueron de gran valor para el desarrollo de esta propuesta.
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Asimismo, con el fin de ampliar la informacion, se procedié a realizar un
cuestionario para llevar a cabo entrevistas de profundidad con estas empresas y
ampliar los conceptos y hallazgos obtenidos en la etapa anterior. La herramienta
Qualtrics, arrojo gréficos y estadisticas acerca de las tendencias de las
respuestas, con lo cual se hace mas facil el andlisis e interpretacion de los
resultados. Por su parte, para una mejor comprension de las entrevistas, se
desarrollé6 un documento con los hallazgos principales y, posteriormente, se
realiz6 un resumen de las respuestas mas relevantes y concurrentes entre los
entrevistados (ver anexo: Sistematizacion de la informacion), con el objetivo de
comprender mejor la informacién recopilada.

En el caso de las encuestas se utilizé la modalidad en linea. Fueron enviadas a
través de correo electronico a una base de datos entregada por la Fabrica de
Contenidos y a contactos conseguidos en bases de datos propias. De las 13
respuestas, el 50 % fue diligenciado por personas directamente relacionadas con
el area de gestion humana, lo cual permite identificar como estan organizadas
las empresas en términos de estructura y de qué manera se enfocan en las
propuestas de formacion para los colaboradores.

Conviene destacar que en las entrevistas se logroé identificar que la mayoria de
las empresas investigadas cuentan con planes de formacion para sus
colaboradores de acuerdo con su rol. No obstante, carecen de modelos de
seguimiento y se basan en la confianza en sus empleados para creer que en
realidad la formacién genera impacto. En este punto se observa una gran
oportunidad, siempre y cuando el proveedor sea integral y genere la formacion,
las metodologias para evaluar su impacto y proponga acciones de mejora al
contenido entregado.

Otro de los hallazgos mas relevantes fue identificar que las Pymes y pequeriias
empresas estan comprendiendo paulatinamente la importancia de la formacion.
Si bien en principio la Fabrica de Contenidos tiene como perfil las grandes
empresas, se podria pensar en crear una linea de negocio especializada para
empresas de menor tamafio y con necesidades de formacion en otro tipo de
tematicas. En un estudio realizado por Brandon Hall Group se identificé que,
entre mas grande la empresa, menor es la inversion en formacion: “Las grandes
organizaciones se gastaron de media 780 délares menos que las medianas y
1.777 dblares menos que las pequefias” (Lozano, 2021)

Claramente, las tematicas técnicas y directamente relacionadas con el rol es
importante fortalecerlas, pero existen otras que estan siendo vistas como foco
de fortalecimiento por las organizaciones. Segun un estudio realizado por el
portal Coassemble, entre las areas de formacidon mas populares se encuentran:
habilidades técnicas, liderazgo, normativas, desarrollo de equipos,
caracteristicas del producto o servicio y las habilidades blandas, las cuales cada
vez se afianzan mas en el mercado y permiten que el colaborador explore para
mejorar su relacionamiento (Lozano, 2021)
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Asimismo, la modalidad virtual, aunque por temas de pandemia Yy
distanciamiento fisico ha cobrado gran relevancia, para los entrevistados la
formacion presencial sigue siendo parte importante de lo que se desea transmitir,
al tener esta espacios de contacto fisico donde se pueden fortalecer los lazos de
compaiierismo y mejorar la actitud de los colaboradores. Sin embargo, la mezcla
entre la virtualidad y presencialidad se desataca en las respuestas entregadas,
con lo cual se propone buscar un equilibrio entre ambas.

Entre los principales aspectos a tener en cuenta, es que dentro de las empresas
entrevistadas no se observan criterios definidos para la asignacion de
presupuesto en formacion, lo cual dificulta los resultados y no se tiene la manera
de medir el impacto generado. Al respecto, se puede pensar en desarrollar
planes personalizados tanto en tematicas como en presupuesto, para buscar
coherencia y uniformidad en la formacion.

De igual manera, se debe tener en cuenta el tipo de relacionamiento de la
empresa a la que se le van a proponer dichos planes de formacion, ya que entre
los encuestados se encontraron empresas aun muy conservadoras, otras muy
abiertas y dispuestas al cambio, algunas con grandes rasgos de innovacion vy,
aunque su discurso en términos de la importancia de la formacion es el mismo,
la forma de llegar donde los colaboradores y de crear los planes de formacion
son muy diferentes. En consecuencia, se hace necesario realizar un analisis de
la empresa objetivo, su estilo de liderazgo y su cultura organizacional, con el fin
de poder brindar planes de formacion 6ptimos y ajustados a los objetivos.

En cuanto a la eleccién de proveedores se encuentra una gran oportunidad,
teniendo en cuenta que la mayoria de empresas entrevistadas se soporta en la
recomendacion de otras empresas, en la trayectoria del facilitador (sea empresa
0 persona natural) y, en muchos casos, no se cuentan con criterios establecidos
para su seleccion. Es asi como se observa un publico objetivo sin mucho
conocimiento, que requiere proveedores especializados y confiables para llevar
a cabo sus planes de formacion.

Es de resaltar que algunas de las empresas han utilizado los servicios educativos
de la Universidad EAFIT, pero ninguno de los encuestados manifiesta haber
escuchado o utilizado los servicios de la Fabrica de Contenidos. Aunque de
manera inicial se conté con una base de datos entregada por ellos, no se obtuvo
respuesta satisfactoria por parte de los contactados para ser parte del estudio,
motivo por el cual se debid establecer enlaces con otras empresas con el perfil
de cliente de la Fabrica de Contenidos. Con esto se sustenta la premisa de la
importancia de dar a conocer esta spin off dentro del publico interno, entre ellos
colaboradores de la Universidad, estudiantes, docentes y asesores directamente
relacionados con la institucion para poder impactar a mas organizaciones.
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DESPLIEGUE DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADO

Una vez analizados los factores internos y externos, a través del andlisis y la

informacion recopilada, se propone una estrategia de mercadeo 360 para lograr
los objetivos propuestos.

Imagen 4. Estrategia de mercadeo 360 propuesta

+ Programas a la = Formacién digital
medida a fisica

+ Programas = Paguetes
estandarizados personalizados

con

presupuestos

reducidos

PROMOCION
+ Plataforma

Marketing 360
virtual

* Recordacion de
marca

+ Apalancamiento
en trayectoria y
reputacion de

Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, se describen cada uno de los componentes de la estrategia.
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PRODUCTO

Tabla 7. Producto

Estrategia de producto

Objetivo Poblacion Estrategia Acciones Recursos Indicador Responsable
Aprovechar la
experiencia y | Identificar
trayectoria de la|necesidades
Universidad de formacion.
EAFIT como | Consolidar un
generadora  de|equipo
contenido gue | especializado |Sala de
Aumentar la p permite a través|de asesores|reuniones, Numero de nuevos
oferta ymgs Yide su spin off, | para la|video beam,|programas de | Planeacion.
de programas grandes Fabrica de | propuesta de |refrigerios, formacion Gerencia.
, empresas, : . ~
a la medida. Contenidos, programas a|plataforma e-|abiertos/afio.
ofrecer la medida. | learning.
programas de | Realizar
formacion a la|estudios de
medida para la|factibilidad de
capacitacion de|los programas
los propuestos.
colaboradores.
Crear Crear programas | Identificar Sala de
programas Mipymes, Pymes | estandarizados necesidades : Ingresos por | Planeacion.
estandarizado |y grandes|acordes a las|actuales de reuniones, programas Financiero.
. it video  beam, : ~ :
s de altajempresas necesidades formacion refrigerios estandarizados/aio. | Comercial.
rotacion. actuales de|genérica para '
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formacién,  que|cualquier tipo
puedan proveerse | de publico.
en cualquier | Crear
momento y | programas
genere ingresos | estandarizado
constantes. s de alta
rotacion.
Tener
disponibilidad
atemporal
para la
formacion.
Fuente: elaboracion propia.
PRECIO
Tabla 8. Precio
Estrategia de precio
Objetivo \ Poblacién Estrategia Acciones Recursos Indicador Responsable
Garantizar la Considerar la Determinar la Plataforma  e-
competitividad : potencial oferta ) .
modalidad e- : learning, Numero de .
de los . -~ | educativa : Planeacion.
learning, con el fin . contenido del|nuevos
programas de|Pymes y grandes ; personalizada. Infraestructura
- de ampliar la oferta curso, programas  de .
formacion empresas. Proponer o . tecnologica.
a facilitador para |formacion :
hechos a la . cursos y ; ~ Comercial.
medida por precios personal los cursos en|culminados/afo.
parte de la competitivos. docente tiempo real.
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Fabrica de capacitado
Contenidos. para el
desarrollo de
los programas.
Garantizar una
plataforma e-
learning
confiable y
segura para la
formacion.
Contar con
personal
Tener la capacidad | docente
de migrar los|capacitado.
contenidos Identificar las|Sala o espacio|,, -
. . e NUmero de
digitales a|capacidades |fisico, )
= - . . formaciones £
formacion fisica, | instaladas y los|video  beam, . Planeacion.
. . T realizadas de :
debido a que para|demas refrigerios, manera Comercial.
algunas tematicas |recursos facilitador 0 o
i presencial/afo.
las empresas | necesarios docente.
valoran la|para un
presencialidad. desarrollo
exitoso de los
programas.
Aprovechar el | Proponer
Crear .
potencial de las|planes de
paquetes : ., , .
i Mipymes en |formacién Sala de | NUmero de | Planeacion.
personalizado ; : : . . ;
: Colombia, las | incrementales |reuniones, nuevos clientes | Financiero.
S para| Mipymes . . .
cuales representan | para empresas |video  beam,|en la categoria|Gerencia.
empresas con 0 T . ~ .
resubLEsto el 90 % de las|con refrigerios. Mipymes/afio. Comercial.
P P empresas del pais, | presupuesto
reducido. . .
con un potencial de | reducido.
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mas de 2.540.953
(Colombia Fintech,
2021) para tener
mayor cobertura vy

Hacer
seguimiento y
validar su
viabilidad.

generar
ingresos.

mas

Fuente: elaboracion propia, 2022

DISTRIBUCION Y OMNICANALIDAD

Tabla 9. Plaza

Objetivo Poblacion Estrategia Acciones Recursos Indicador Responsable

Disefiar e Aprovechar el auge

imolementar de las plataformas | Desarrollar

ung lataforma e-learning una plataforma

P ; y el uso de las TIC|virtual para la .

o canal virtual |, ,. : ) Planeacion.
Mipymes, Pymes | para la|ejecucion  de| Software, .

para la oferta - . Sesiones Infraestructura
y grandes | elaboracion de | programa plataforma virtual | ~ . ~ -

de programas : . abiertas/afo. tecnologica.

. empresas propuestas de | personalizados | 0 e-learning. ?

virtuales que [OUramas en Comercial.

puedan llegar prog : .

2 diferentes personalizados modalidad

rediones bajo la modalidad | virtual.

9 ' virtual.

Fuente: elaboracion propia.
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COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO

Tabla 10. Promocion

de marca y un
estatus
diferenciador.

Objetivo Poblacion Estrategia Acciones Recursos Indicador Responsable
Realizar acciones
de mercadeo
tendientes a lograr
Fortalecer el la asociacion de la|Evaluar las
departamento imagen corporativa | estrategias
dep mercadeo de la Universidad |actuales de
. Gerentes de | EAFIT a la Fabrica|promocion vy .
de la Fabrica de . e a2 . Porcentaje  de
. recursos de Contenidos vy | difusion. Econdmicos, et
Contenidos eficacia de las|Departamento de
humanos. aprovechar los | Proponer propuesta de .
para dar a . . estrategias  de | Mercadeo.
conocer sus Gerentes altos  estandares|nuevas estrategias. mercadeo
Servicios entre generales. de calidad de la|estrategias '
ol ablico Universidad, con el|para dar a
obietivo P fin de generar|conocer los
) ' recordacion servicios.




40

Proponer un plan
de mercadeo
acorde con los
cambios en las
conductas y
comportamientos
de las nuevas
generaciones,
aprovechando el
uso de las
plataformas
sociales 'y el
publico natural de
la Universidad,
mediante la
utilizacion eficiente
de tecnologias
emergentes y la
generacion de
estrategias de
comunicacion
diferenciadoras.

Disefar e
implementar
un plan de
marketing 360.
Buscar los
recursos para
Su

implementacio
n exitosa.
Evaluar
resultados en
temas de
ingresos y
recordacion.

Econdmicos,
humanos,
digitales,
espacios
fisicos.

Acciones
propuestas
plan

en
de

marketing/accion

es realizadas.

Fuente: elaboracion propia




PRESUPUESTO

Tabla 11. Costo de la estrategia propuesta

Acciones Presupuesto anual

Uso de las variables de comunicacion $ 42.900.000
Presencia en ferias $ 10.000.000
Gestién de RRSS $ 8.400.000
Implementar Account Based Marketing $ 8.000.000
Acciones BTL $ 12.500.000
Marketing conversacional $ 4.000.000
Nueva linea de servicios para Mipymes $ 6.000.000
Nuevos enfoques $ -
Educacion experiencial $ 6.000.000
Implementar sistemas de informacion $ 14.000.000
Inteligencia de mercados $ 5.000.000
Investigacion de mercados $ 5.000.000
Automatizacion de procesos — CRM $ 4.000.000
Aprovechamiento del publico interno $ 22.000.000
Potencializar la nueva imagen de marca $ 4.000.000
Beneficios especializados $ 5.000.000
Toma de la Universidad $ 6.000.000
Crecimiento de la base de datos $ 7.000.000
Total $ 84.900.000

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de su plan estratégico, la Fabrica de Contenidos tiene una proyeccion de
ventas para 2022 de 1.145 millones de pesos y un presupuesto de mercadeo anual
de 20 millones de pesos, que corresponde al 1,75 % de los ingresos. Para las
estrategias propuestas, con el objetivo de incrementar las ventas y el posicionamiento
de la Fabrica de Contenidos, se debe realizar una inversion de 84.900.000 pesos, lo
cual implica un aumento del 420 % respecto al presupuesto actual.

Esto es consono con lo propuesto por Wordstream (2021), quienes argumentan que
“las nuevas empresas deberian destinar entre el 12 y el 20 por ciento de sus ingresos
brutos a los esfuerzos de marketing, mientras que las empresas establecidas
deberian contribuir entre el 6 y el 12 por ciento”. Por lo tanto, se propone incrementar
el presupuesto de mercadeo para lograr los objetivos trazados y posicionar a la
Fabrica de Contenidos entre el publico objetivo.



CRONOGRAMA

Tabla 12. Propuesta de calendario para la ejecucion de la estrategia

Meses

Acciones

Ene

| Feb | Mar |Abr

\May \Jun \Jul

\Ago \Sep \Oct

\ Nov \ Dic

Semanas

Uso de las variables de comunicacion

Presencia en ferias

Gestion de RRSS

Implementar Account Based Marketing

Acciones BTL

Marketing conversacional

Nueva linea de servicios para Mipymes

Nuevos enfoques

Educacién experiencial

Implementar sistemas de informacién

Inteligencia de mercados

Investigacion de mercados

Automatizacion de procesos (CRM)

Aprovechamiento del publico interno

Potencializar la nueva imagen de marca

Beneficios especializados

Toma de la Universidad

Crecimiento de la base de datos

Fuente: elaboracion propia.




PROYECCION DE VENTAS Y UTILIDADES
PLANES DE VENTAS

La Fabrica de Contenidos tiene proyectadas ventas de 1.145 millones de pesos para
2022. Teniendo como base este presupuesto para 2023, con un incremento
proyectado del 5 % para un total en ventas de $1.202 millones, se espera que al poner
en marcha este plan de mercadeo se logre mejorar los ingresos mes a mes y, de esta
manera, cumplir con la meta propuesta.

Para el primer semestre se propone un estimado de ventas correspondientes al 31
%, mejorando a medida que transcurren los dias, gracias a la implementacion de las
estrategias que poco a poco iran impulsando la visibilidad y posicionamiento de los
servicios.

En el segundo trimestre se tienen proyectadas las ventas del 69 % restante, con
mayor concentracion en los meses de agosto, septiembre y octubre, aprovechando
las estrategias implementadas en los meses de mayo a julio. Hacia los meses de
noviembre y diciembre, por temas de asignacion presupuestal, esta meta disminuye,
con el fin de lograr una mejor proyeccion para el proximo afio, ademas de la
evaluacion y seguimiento del plan ejecutado durante el afo.

Tabla 13. Relacion de ventas proyectadas

Meses % Venta Vi . total
expresada en millones
Enero 2% $ 24
Febrero 3% $ 35
Marzo 3% $ 40
Abril 5% $ 60
Mayo 7% $ 82
Junio 11% $ 132
Julio 12% $ 140
Agosto 15% $ 185
Septiembre 16% $ 196
Octubre 17% $ 200
Noviembre 7% $ 84
Diciembre 2% $ 24
TOTAL 100% $ 1.202

Fuente: elaboracion propia.
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CONTROL Y SEGUIMIENTO

A continuacion, se despliegan las estrategias y a cada una se le asign6 un indicador
que permitira hacer seguimiento a las acciones propuestas para evaluar su
pertinencia. Para la estrategia de producto se asignaron como indicadores el nUmero
de nuevos programas de formacion abiertos al afio y los ingresos por programas
estandarizados al afio. Para la estrategia de precio, los indicadores seleccionados
fueron nimero de nuevos programas de formacion culminados/afio, nUmero de
formaciones realizadas de manera presencial/afio y nUmero de nuevos clientes en la
categoria Mipymes/afio. En la siguiente estrategia, que es la de distribucién, se hizo
uso del indicador de sesiones abiertas al afio. Por Ultimo, para la estrategia de
promocion se seleccionaron como indicadores el porcentaje de eficacia de las
estrategias de mercadeo y las acciones propuestas en el plan de marketing versus
las implementadas.

De igual manera, se proponen unos Kpi's para hacer y seguimiento al plan de
mercadeo en conjunto y al impacto sobre las ventas y la reputacion de marca. Por lo
tanto, se evaluaran los siguientes.

KPI'S DEL PLAN DE MERCADEO

e Eficacia de las estrategias de mercadeo: este indicador se obtendra del
cumplimiento mensual del 100 % del presupuesto de ventas, una vez se
comiencen a implementar las estrategias propuestas en el plan.

e ROI: con este se busca medir el rendimiento o retorno de la inversion realizada.
Para este caso, se tomara la inversion propuesta en las estrategias de
mercadeo, con el fin de conocer el impacto sobre las ventas al finalizar el afio.
De esta manera, se podra tomar decisiones con respecto al presupuesto
asignado para el préximo afo:

Net Return on Investment .
ROI = - - x 100%
Cost of Investment

Fuente: Beattie (2022).

NPS (Net Promoter Score): Con este indicador se evaliua el nivel de
recomendacion de una marca y solo requiere una pregunta: ¢ Qué tan probable
es que recomiende [la organizacion/el producto/el servicio] a un amigo o
compafiero de trabajo? De acuerdo con la cantidad de personas que
respondan, se hace una ponderacion que va hasta 100 % y de alli se obtiene
la puntuacion. Idealmente, se busca que la puntuacion sea lo mas cercana al
100 %. Los encuestados deben dar su respuesta dentro de una escala que va
de 0 (nada probable) a 10 (sumamente probable) y, dependiendo de sus
respuestas, se agrupan en tres categorias que permiten calcular el resultado:
promotores, pasivos y detractores (Qualtrics, 2021).

Para el analisis B2B, la pregunta a utilizar seria: ¢ Qué probabilidad hay de que
recomiende este producto/servicio a un compariero de la empresa? / ¢;Qué
probabilidad hay de que recomiende este producto/servicio si un comparfero o
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empresa del sector le pregunta al respecto? Se aplican de la misma manera
gue en el primer caso. Este Kpi se empleara directamente a las personas que
realizaron el proceso formativo a través de la Fabrica de Contenidos, con el
objetivo de contar con una muestra mas amplia que permita tomar decisiones.

CONTROL DE RESULTADOS

Para realizar un seguimiento oportuno que permita validar la viabilidad y encontrar
oportunidades de mejoras al plan propuesto, se realizaran los siguientes tipos de
control:

e Control del plan anual: con este se busca examinar los resultados previstos,
mediante el andlisis de las ventas, la participacién del mercado, la relacion de
los gastos y la efectividad de las estrategias propuestas versus los resultados
obtenidos.

e Control estratégico: este se hara principalmente para validar el cambio en la
orientacion estratégica con base en los resultados de la investigacion de
mercados, asi como la eficiencia operativa y el posicionamiento SEO, teniendo
en cuenta la inversion que se hara en canales digitales con el objetivo de tener
mayor penetracion en el mercado.

PLAN DE CONTINGENCIA

Un plan de contingencia es un conjunto de acciones, planificadas previamente, para
corregir los motivos que pueden llegar a impedir la concrecion de los objetivos de
marketing y permiten encarar situaciones adversas a las estrategias de negocio
(Casasola, 2021).

Considerando las metas de ventas mensuales, se pondra en marcha el plan de
contingencia propuesta si después de tres meses de implementadas las estrategias
hay decrecimientos con respecto a la meta propuesta de ingresos. Para esto, se
tendran en cuenta tres vertientes: ventas, marketing y clientes frecuentes, los cuales
son aspectos claves con los cuales se pueden lograr mejores resultados.

Tabla 14. Plan de contingencia

Planes
contingencia

de

Objetivo ingresos -
10 %

Objetivo ingresos -
20 %

Objetivo ingresos -
30 %

Incrementar la
venta por empresa.

Descuento del 10 %
en cursos para mas
de 10 personas.

Oferta cursos 2x1

Uso de redes
sociales internas de
la Universidad vy
publicidad al
interior.

Incrementar la
inversion en Google
Ads.

Colaboraciones
pagadas con
aliados, influencers
y testimoniales en
redes y publicidad
ATL.
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Tutoria 15 % de descuento
Curso corto para 5|personalizada con|en diplomados de la
personas dentro de | expertos para | Universidad por
la organizacion. cursos enfocados a|mas de 5

mandos medios. estudiantes.

Fuente: elaboracion propia.
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LECCIONES APRENDIDAS

La educacion, vista como eje fundamental de desarrollo y conocimiento, empezo6 a
ser parte de la vida de las personas cuando aparecio la escritura y se popularizd con
la invencion de la imprenta. Para el mundo de hoy, una educaciéon como la brindada
al inicio que se hacia por correspondencia no seria practico debido a la necesidad de
la interaccién en tiempo real. No obstante, para la época era la mejor manera de
permitir el saber a todos los hombres, con lo cual surgi6 la primera modalidad de
educacion a distancia (Wordstream., 2021).

Hoy, con la masificacion del internet y las facilidades de acceso a un conocimiento
cercano para la mayoria de la poblacion, se observa cémo la educacién en linea se
ha convertido en una de las principales fuentes de aprendizaje para millones de
personas en el mundo. Su rapida popularizacién ha permitido que la educacion vaya
mas alla del &mbito escolar y permee en otras esferas de aprendizaje y saberes para
la vida. Con la premisa de que siempre hay algo nuevo por aprender, la educacion
virtual permite a las personas combinar su vida personal y laboral, sin que una
interfiera en el desarrollo de la otra (Prieto, 2021).

La educacion virtual surgio como respuesta a esa necesidad de flexibilidad, economia
y optimizacion del tiempo. Sin embargo, se observa que, entre las multiples bondades
de esta modalidad, entre las que se destaca la aparicion de nuevas metodologias de
aprendizaje, la accesibilidad y democratizacion de la educacion, también tiene unas
debilidades que aun limitan las creencias personales y se convierten en razones para
no incursionar en ella. La falta de conectividad estable, la pérdida de contacto social
y la exigencia en temas de disciplina y autoaprendizaje son tan solo algunos de los
motivos por los que la educacién virtual, segun algunos, no estad hecha para todos
(Prieto, 2021).

La llegada de la pandemia fue indudablemente un acontecimiento que dividié en dos
el desarrollo y proliferacion de la educacion virtual. Hasta antes de 2020, la educacion
virtual iba creciendo de manera paulatina y se incorporaba timidamente en la vida de
las personas, no obstante, una vez comenzaron los confinamientos, los cierres de
fronteras y las restricciones a nivel social, la educacién virtual se convirtio en una
forma de estar a la vanguardia y aprovechar el tiempo en adquirir nuevos
conocimientos. En la esfera escolar, donde nifios y jévenes tuvieron que aprender a
utilizar otras herramientas para continuar sus estudios, la educacion virtual se
desarroll6 de manera desorganizada, improvisada, sin fundamento, pero esto dio
paso a que se pensara en nuevas modalidades de aprendizaje (Ligarreto, 2020).

Para los adultos también se convirti6 en la posibilidad de seguir en contacto con el
conocimiento, de adquirir nuevos saberes, de invertir el tiempo en crecer
intelectualmente, debido a que, al tener limitadas las actividades sociales, hubo
mucho tiempo disponible para aprender.

Adicionalmente, las empresas también tuvieron que apostarle a la virtualidad, tanto
desde el desarrollo de muchas actividades hasta la formacién de sus empleados, a
guienes no podian dejar suspendidos en el tiempo, ya que esa situacion pasaria y el
mundo seguiria avanzando. Fue asi como la llegada de nuevas plataformas, el
fortalecimiento de las existentes y la incursién de instituciones que antes brindaban
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educacion presencial a la modalidad virtual han permitido que mas personas tengan
acceso al conocimiento.

Dese la 6ptica del mercado, han sido muchos los aprendizajes: la educacién dejé de
tener un papel pasivo para transformarse en un modelo activo, el estudiante dej6 de
tomar nota para concentrarse en el contenido de la clase, se encontr6 un nuevo uso
para la gamificacion, como es la adquisicion de conocimiento, se dio la posibilidad de
interactuar con personas de diferentes culturas desde la virtualidad.

El mercado de la educacion digital se encuentra en una profunda metamorfosis. Por
un lado, las instituciones deben invertir en infraestructuras tecnolégicas para
garantizar las matriculas de los estudiantes; por otro, los estudiantes cada dia buscan
nuevos retos, opciones y formas de aprendizaje; y, por ultimo, muchas empresas
estan dispuestas a realizar fuertes inversiones en un mercado que augura grandes
tasas de beneficios econémicos (Prieto, 2021).

Este proceso de transformacion y apertura de mente permitié al mercado educativo
convertirse en una experiencia adaptable, autbnoma, flexible y que implementé
metodologias al alcance de todos. La posibilidad de acceder a la educacion virtual ya
no es solo el privilegio de unos, poder llegar a comunidades distantes y a personas
de diferentes niveles sociales ha sido uno de los mayores avances que la sociedad
ha podido tener en términos de expansion del conocimiento. Y con la necesidad de
estar al alcance de todos, las instituciones educativas y las empresas enfocadas a la
generacion de conocimiento tuvieron que buscar la manera de reinventarse y
adaptarse a las necesidades del mundo actual.

Por lo tanto, algunas instituciones, anticipandose a lo que seria el futuro de la
educacion, comenzaron a fortalecer sus procesos de educacion virtual desde mucho
antes de que la pandemia apareciera. Entre ellas, la Universidad EAFIT, que desde
2007 trabaja en la educacion virtual, con el fin de fortalecer los procesos de
virtualizacién de cada uno de sus programas tanto de pregrado como de educacion
continua. Es asi como, aprovechando esta fortaleza, se permitié crear una spin off
llamada Fabrica de Contenidos, para ir mas alla con la educacién y poder incursionar
en el ambito empresarial.

La Fabrica de Contenidos permite que el aprendizaje se convierta en una experiencia
personalizada que responda a las necesidades de la empresa y sus objetivos,
teniendo como premisa el microaprendizaje para articular destrezas, habilidades,
competencias y capacidades. Su espiritu de innovacion y adaptacion puede contribuir
para que se convierta en una gran alternativa para la formacién de los colaboradores.

Sin embargo, la Fabrica de Contenidos aun tiene mucho por explotar en términos de
promocién y publicidad. Su principal desventaja con respecto a otras empresas que
tienen propuestas similares es no hacer uso de las herramientas de marketing para
llegar a otros publicos. Si bien su intencion no es masificar los servicios porque de
alguna manera se perderia la exclusividad, se hace necesario contar con un
presupuesto de mercadeo mas robusto que permita llevar a cabo acciones que
generen impacto y aporten al cumplimiento de las metas organizacionales.
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Entre las principales ventajas destacan el pertenecer a una de las instituciones de
educacion superior méas reconocidas en el ambito nacional e internacional, por lo cual
tiene la posibilidad de impactar a un publico objetivo que tiene el perfil y caracteristicas
para consumir sus servicios. Empero, en la investigacién realizada para construir este
plan de mercadeo se observa un gran desconocimiento de la Fabrica de Contenidos,
incluso en empresas donde se consume formacion de la Universidad EAFIT. Se
observa una falta de sincronia entre ambos actores, en parte debido al poco
conocimiento de esta spin off dentro del personal institucional, lo cual no ha facilitado
sus planes de crecimiento y expansion.

En términos de organizacién, la Universidad EAFIT se ha posicionado en Antioquia
como una de las instituciones mas apetecidas por las altas esferas, donde se educa
para la gestion organizacional y la gerencia desde una vision holistica. Por eso, dentro
de sus aulas es posible encontrar directivos y personal de rangos superiores que
buscan, en la formacién continua, la mejor manera de impactar en su labor. Por lo
tanto, la Fabrica de Contenidos se puede convertir en esa alternativa para generar un
aprendizaje experiencial a través de la personalizacion y la orientacion a los objetivos.

Explorar un poco mas de este modelo de formacion ha sido muy enriquecedor en
términos de conocimiento y ha permitido implementar los contenidos adquiridos
durante el desarrollo de este programa formativo. Entre las principales lecciones
aprendidas en términos de implementacion de la propuesta se resalta la confianza del
personal de la Fabrica de Contenidos para compartir informacién y tener apertura para
recibir nuevas propuestas que contribuyan a lograr los objetivos. De igual manera, el
acompafamiento por parte de la Universidad y su equipo de asesores facilitan la
comprension de la situacion actual de la organizacion y la creacion de una propuesta
gue genere impacto y diferenciacion. El principal acierto en la realizacion de este plan
es poder contribuir a una UEN propia de la Universidad EAFIT y, de alguna manera,
retribuir el conocimiento brindado en acciones propias para su fortalecimiento.

Otra de las lecciones aprendidas es reconocer la debilidad de no contar con
conocimientos previos para implementar estratégicamente un plan de mercadeo para
una empresa. Esto, sumado a la falta de conocimiento en temas de educacion que
adicionalmente debia ser enfocado en un terreno que tomé fuerza, pero de una
manera incierta y desorganizada y que, aun asi, debia dar respuesta a las
necesidades de la educacion en la situacion sanitaria que también se desconocia.
Dicho panorama implicé un esfuerzo adicional en buUsquedas, nutricion de
conocimiento, investigacion y lectura que aportaron en la curva de tiempo para
realizar el trabajo en un menor tiempo.

Ademas, queda todo al aprendizaje de trabajar bajo presién, bajo limites de tiempo,
atravesando una situacion en la que no se obtenian los resultados en cuanto a
respuestas para iniciar el proceso de investigacion a profundidad y en el que se debia
insistir y persistir aun teniendo en cuenta que el tiempo corria en contra. Igualmente,
la crisis por la pandemia obligb a un cambio en la educacion: pasando de la
presencialidad a la virtualidad, disminuyendo las posibilidades de interaccién en el
aula de la clase y dificultando la investigacion de campo, debido a las restricciones de
las empresas y los cambios en la manera de reunirse con otros. Sin embargo,
inclusive desaciertos en términos de tiempo e interaccién personal, haber sido parte
de esta propuesta ha generado grandes ensefianzas que han aportado al desarrollo
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y fortalecimiento de este proceso educativo, sin dejar de lado el aprendizaje a nivel
personal.

Fueron muchos los desafios en todos los niveles. Manejar el tiempo para lograr tener
un equilibrio entre la vida personal, laboral y este compromiso académico. Llegar y
entregar este proyecto es sin duda una muestra de que todo lo que se quiere lograr,
se logra, con compromiso, constancia y disciplina.
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ANEXOS

Estructura de costos Fabrica de Contenidos

Disefio y produccién de contenidos/Hora - Tipo A

Disefio y produccidn de contenidos/Hora - Tipo B

Disefio y produccién de contenidos/Hora - Tipo C
Conceptualizacion de contenido/Hora

Consultoria/Hora

Servicio de LMS/Mensual por cliente

Total Ingresos

Disefio y produccidn de contenidos/Hora - Tipo A
Disefio y produccidn de contenidos/Hora - Tipo B

Disefio y produccidn de contenidos/Hora - Tipo C

Conceptualizacion de contenido/Hora

Consultoria/Hora

Servicio de LMS/Mensual por cliente

Total Ingresos

ESCEMNARIO OPTMIS'i'A

Afio 2 Afio 3
1.784.155.813  2.688.520.605 3.038.471.890 3.433.974 583 3.880.957.885
1.108.472.172 1.670.341.936 1.887.761.995 2.133.482.535 2.411.187.289

796.867.937 1.200.789.670 1.357.090.457 1.533.736.137 1.733.374.901
1.242.598.000 1.872.454.358 2.116.182.380 2.391.635.259 2.702.942.463
15.507 683 23.368.321 26.410.058 20.847 724 33.732.853
58.610.018 88.318.655 90.814.652 112.807.027 127.490.553
5.006.211.623  7.543.793.545 8.5265.731.432 9.635.483.264  10.889.685.943

ESCENARIO MEDIO

1.338.116.859  2.016.390.454 2.278.853.917 2.575.480.937 2.910.718.414
831.354.129 1.252.756.452 1.415.821.496 1.600.111.901 1.808.300.467
597.650.953 900.592.252 1.017.817.843 1.150.302.102 1.300.031.176
931.948.500 1.404.340.769 1.587.136.785 1.793.726.444 2.027.206.847
11.630.762 17.526.241 19.807.544 22.385.793 25.299.639
43.057 514 66.238.991 74.860.989 84.605.270 95.617.915
3.754.658.717  5.657.845.159 6.394.298.574 7.226.612.448 8.167.264.457

ESCENARIO CONSERVADOR

Ano 2
Disefio y produccién de contenidos/Hora - Tipe A 892.077.906 1.344.260.303 1.519.235.945 1.716.987.292 1.940.478.942
Disefio y produccién de contenidos/Hora - Tipo B 554 236 086 835.170.968 943 880997 1.066.741 267 1.205 593 644
Disefio y produccién de contenidos/Hora - Tipe C 398.433.969 600.394.835 678.545.229 766.868.068 866.687 450
Conceplualizacién de contenido/Hora 621.299.000 936.227.179 1.058.081.190 1.195.817.630 1.351.471.231
Consultoria/Hora 7.753.842 11.684.160 13.205.029 14.923 862 16.866.426
Servicio de LMS/Mensual por cliente 29.305.009 44.159.327 49.907.326 56.403.513 63.745.277
Total Ingresos 2.503.105.812 3.771.896.773 4.262.865.716 4.817.741.632 5.444.842.972
Fuente: Universidad EAFIT (2020)
Matriz de competidores
Pagina Tiempo en
Nombre Ubicacién Servicios
Web el mercado
Consultoria: Acompaniamiento en el analisis, creacion y planeacion de la
estrategia de transformacion del conocimiento en aprendizaje segan las
https:/fww necesidades de la empresa. -lImplementacion y administracidon de
Koideas w.koideas.c [Medellin SAfDs universidades virtuales. -Cursos listos para serimplementados enlos
omy/ procesos de formacidn sobre tematicas transversales. -Plataformade
cursos sobre temdticas en tendencias (Venta de cursos propios a usuarios
finales). -Cursos y contenidos de aprendizaje ala medida.
hitps:// -Marca: branding, naming. -Campaiias y estrategias publicitarias y de
pssfww L . .
) . . mercadeo. -Diseno de sitios web y e-commerce. -Disefio de recursos para
Junglebox  [w.junglebo [Medellin 12 afios . ) . - o
/ videaos animadaosy grabados . -Preparacidn v produccidn audivisual
X.CO ; i !
LEARMING. -E-Learning, V-Learning, B-Learning, W-L
https://e- Creacion de plataformas para e-learning. - Optimizacion de plataformas. -
E-Labweb |labweb.ca [Medellin 0| Asezoria para proyectos de educacidn virtual . - Creacidn de cursos
my/ virtuales.
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Pagina Tiempo en
Nombre Ubicacidon Servicios
Web el mercado
Plataforma LMS. -Contenidos digitales. - Produccion audiovisual . -

. https:/fww s . . AP -

Unico ; o . - Gamificacidn -Espacios colaborativos: co-Creacidn e ideacidn entre los
o w.unicodigi |Medellin Zanos . T, s ) .
Digital tal cof miembros de |a organizacidn o institucion. -Innovacidn abierta: gestion

al.co
de retos y soluciones de Innovacion empresarial.
E-learning: desarrollo e-learning, disefioinstruccional, evaluaciones

Virtual https: /fvirt dinamicas, consultores expertos, gamificacion, video animation popcast. -

Colars ualcolors.co |Medellin 14 Afios Plataforma: inducciones automaticas, actividades evaluativas, foros, chat,
my enla nube, responsive, progreso de usuarios, certificados, soporte

ilimitado, indicadores, integracidn de videos.
http:/ fwww .
Qualify U i Medelli - Cursos Virtuales. -Diplomados virtuales. -Virtualizacién de contenidos. -
uali .gualifyu.co [Medellin afios . )
; Plataforma E-learning. -Transmisidn en streaming.
-Universidad Corporativa: Contenidos en temas transversales para
http://fintui. . otenciar |la formacion corporativa, através de cursosy programas

Intui P/ Medellin SARDs " . . . " ’ . ¥ .g .

co/Home educativos virtuales listos. -Contenidos virtuales ala medida. -Videos
explicativos.
https:/fww -Universidad virtual: disefio v personalizacion -Cursos Personalizados. -
w.e- . Administracion: seguimiento a cada usuario, garantizando el

E-Group Bogota 7 Afios o g o - & - o
Eroup.com. cumplimiento de las metas de aprendizaje -Producci n Audiovisual -
cof Disefio Web
https://artis -

Artismedia : _|Espana o . . .

. medial earni Dizefioinstruccional. -Diseno grafico. -Desarrol lo web.

learning ) Bogota
ng.comy
https:/fww
w.unisaban
a.edu.coffo
rum-e- Acompafiamiento Universidades corporativas: Programas en modalidad

Universidad learning/ un presencial y virtual disefados de acuerdo con las necesidades de su
iversidad- organizacion - Disefio de Programas de Formacion Virtuales a Medida-

de la - Bogota . . .

Sabana corparativa Plataforma virtual: Plataforma Virtual Moodle -Construccion y
Jconstrucci virtualizacidn de contenidos: disefio instruccional, desarrollan videos,
on-y- ohjetos virtuales de aprendizaje, multimedia, cartillas, entro otros
virtualizacio
n-de-
contenidos/

. https:/fww

Soluciones !
w.solucione L . .

de E- ) Bogota Disefio de contenidos -Campus virtual -Mesa de ayuda y soporte

leaming selearning.c
o/
https://mul Virtualizacion de Contenidos - Administracion de los Contenidos dentro

Multiple i Ipes-kills ¢ |Boeota de su Plataforma LM5-Consultoria en el disefio de Programas de

Skills DI:I_i cof ' g educacion virtual -Estructuracion y Acompanamiento en lablsqueda y

’ seleccion de expertos tematicos
https:/fww

Virtual w :IE:‘:ning -Consultoria de negocio -Plataformas de E-learning -Consultoria

Technologi I:u;l ota com Bogota 20afos Académica y Pedagogica - Desarroll o, virtualizacion y administracidn de

£5 / Eoka. contenidos -Soporte técnico, mesa de ayuda, seguimiento académico
https: //sinc -Consultoria en capacitaci on virtual empresarial -Promocion, divulgacion

Sincotel l:I|EpErI-1il'|g ¢ |Bogota 17 sFios ymercadeo de estrategias de educacion -Cursos virtuales de aprendizaje -

Solutions om/ ’ Hosting y administracion delegada de plataforma (LMS)- ambiente virtual

de aprendizaje -Formacion online asis




58

Pagina Tiempo en
Nombre Ubicacidon Servicios
Web el mercado
Plataforma LMS. -Contenidos digitales. - Produccion audiovisual . -

. https:/fww s . . AP -

Unico ; o . - Gamificacion -Espacios colaborativos: co-Creacidn e ideacidn entre los
o w.unicodigi |Medellin Zanos . T, s ) .
Digital tal.cof miembros de |a organizacidn o institucion. -Innovacidn abierta: gestion

al.co
de retos y soluciones de Innovacian empresarial.
E-learning: desarrollo e-learning, disefioinstruccional, evaluaciones

Virtual https:/fvirt dindmicas, consultores expertos, gamificacidn, video animation popcast. -

Colare ualcolors.co |Medellin 14 Afios Plataforma: inducciones automaticas, actividades evaluativas, foros, chat,
my enla nube, responsive, progreso de usuarios, certificados, soporte

ilimitado, indicadores, integracidn de videos.
http:/ fwww .
Qualify U i Medelli - Cursos Virtuales. -Diplomados virtuales. -Virtualizacién de contenidos. -
uali .gualifyu.co [Medellin afios . )
; Plataforma E-learning. -Transmisidn en streaming.
-Universidad Corporativa: Contenidos en temas transversal es para
http://fintui. . otenciar |la formacion corporativa, através de cursosy programas

Intui P/ Medellin SARDs " . . . " ’ . ¥ .g .

co/Home educativos virtuales listos. -Contenidos virtuales ala medida. -Videos
explicativos.
https:/fww -Universidad virtual: disefio v personalizacion -Cursos Personalizados. -
w.e- . Administracion: seguimiento a cada usuario, garantizando el

E-Group Bogota 7 Afios o g o - & - o
Eroup.com. cumplimiento de las metas de aprendizaje -Producci n Audiovisual -
cof Disefio Web
https://artis -

Artismedia : _|Espana o . . .

. medial earni Dizefioinstruccional. -Diseno grafico. -Desarrol lo web.

learning ) Bogota
ng.comy
https:/fww
w.unisaban
a.edu.coffo
rum-e- Acompafiamiento Universidades corporativas: Programas en modalidad

Universidad learning/ un presencial y virtual disefiados de acuerdo con las necesidades de su
iversidad- organizacion - Disefio de Programas de Formacion Virtuales a Medida-

de la - Bogota . ) .

Sabana corporativa Plataforma virtual: Plataforma Virtual Moodle -Construccidn y
Jconstrucci virtualizacidn de contenidos: disefio instruccional, desarrollan videos,
on-y- ohjetos virtuales de aprendizaje, multimedia, cartillas, entro otros
virtualizacio
n-de-
contenidos/

. https:/fww

Soluciones !
w.solucione . ) )

de E- ) Bogota Disefio de contenidos -Campus virtual -Mesa de ayuda y soporte

leaming selearning.c
o/
https://mul Virtualizacion de Contenidos - Administracion de los Contenidos dentro

Multiple i Ipes-kills ¢ |5osots de su Plataforma LM5-Consultoria en el disefio de Programas de

Skills DE“ cof ' £ educacidn virtual -Estructuracion y Acompafiamiento enlabisqueda y

’ seleccion de expertos tematicos
https:/fww

Virtual w :IE:‘:ning -Consultoria de negocio -Plataformas de E-learning -Consultoria

Technologi I:u;l ota com Bogota 20afos Académica y Pedagogica - Desarroll o, virtualizacion y administracidn de

es / Eoka. contenidos -Soporte técnico, mesa de ayuda, seguimiento académico
https: //sinc -Consultoria en capacitacin virtual empresarial -Promocién, divulgacicn

Sincotel l:I|EpErI-1il'|g ¢ [Bogota 17 aFios ymercadeo de estrategias de educacion -Cursos virtuales de aprendizaje -

Solutions om/ ’ Hosting y administracion delegada de plataforma (LMS)- ambiente virtual

de aprendizaje -Formacion online asis
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Pagina Tiempo en
Nombre Ubicacion Servicios
Web el mercado
Plataforma LM5. -Contenidos digitales. -Produccion audiovisual . -

. https:/fww e . . - ) -

Unico R . - Gamificacidn -Espacios colaborativos: co-Creacidn e ideacidn entre los
o w.unicodigi |Medellin Zafios . e, . ) .
Digital tal cof miembrosde |a organizacidn oinstitucion. -Innovacidn abierta: gestidgn

al.co
de retos y soluciones de Innovacion empresarial.
E-learning: desarrollo e-learning, dizefio instruccional, evaluaciones

Virtual https://virt dinamicas, consultores expertos, gamificacidn, video animation popcast. -

Colors ualcolors.co |Medellin 14 Afios Plataforma: inducciones automaticas, actividades evaluativas, foros, chat,
myf en la nube, responsive, progreso de usuarios, certificados, soporte

ilimitado, indicadares, integracion de videos.
http: fhanww .
Qualify U i Medelli - CursosVirtuales. -Diplomados virtuales. -Virtualizacidn de contenidos. -
uali .gualifyu.co [Medellin afios . )
f‘— Plataforma E-learning. -Transmisidn en streaming.
-Universidad Corporativa: Contenidos en temas transversales para
http:ffintui. . otenciar la formaci on corporativa, através de cursosy programas

Intui p:/f Medellin SARos H ) ) ) F C ) vP .g )

co/Home educativos virtual es listos. -Contenidos virtuales ala medida. -Videos
explicativos.
https:/fww -Universidad virtual: disefio y personalizacion -Cursaos Personalizados. -
w.Ee- . Administracidn: seguimiento a cada usuario, garantizando el

E-Group Bogota 7 Afios o g 7 & - o
Eroup.com. cumplimiento de las metas de aprendizaje -Produccidn Audiovizual -
co/ Disefic Web
https://artis .

Artismedia l |Espana . ) L. .

. medial earni Disefioinstruccional. -Disefio grafico. -Desarrollo web.

learning ) Bogota
ng.com;
https:/fww
w.unisaban
a.edu.coffo
rum-e- Acompafiamiento Universidades corporativas: Programas en modalidad

Universidad learning/un presencial y virtual disefiados de acuerdo con las necesidades de su
iversidad- organizacion - Disefio de Programas de Formacion Virtuales a Medida-

de la I Bogota ) ) .

Sabana corporativa Plataf orma virtual : Plataforma Virtual Moodle -Construcciony
Sfconstrucci virtualizacidn de contenidos: disefio instruccional, desarrollan videos,
on-y- objetos virtuales de aprendizaje, multimedia, cartillas, entro otros
virtualizacio
n-de-
contenidos/

. https:/fww

Soluciones )
w.solucione _— ) )

de E- ) Bogota Disefio de contenidos -Campus virtual -Mesa de ayuda y soporte

leaming selearning.c
of
https://mul Virtualizacidn de Contenidos-Administracion de los Contenidos dentro

Multiple " Ipes-kills c |Bosata de su Plataforma LMS -Consultoria en el disefio de Programas de

Skills Ul_pnmf ’ g educacion virtual -Estructuracion y Acompaniamiento en labdsqueda y

’ seleccion de expertos tematicos
https:/fww

Virtual w Eple:‘:ning -Consultoria de negocio-Plataformas de E-learning -Consultaria

Technologi |:IC.I ota.com Bogota 20afos Académica y Pedagogica - Dezarrollo, virtualizacion y administracion de

= / gota. cantenidos -Soporte técnico, mesa de ayuda, seguimiento académico
hitps://sinc -Consultoria en capacitacion virtual empresarial -Promocion, divulgacion

Sincotel u:llel:alrl-'uing ¢ |Bogota 17 afos ymercadeo de estrategias de educacion -Cursos virtuales de aprendizaje -|

Solutions om/ ' Hosting y administracion delegada de plataforma | LM5)- ambiente virtual

de aprendizaje -Formacion online asis
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Pagina . .. | Tiempo en .
Nombre Ubicacion Servicios
Web el mercado
Asesorias en: Implementacidn de plataformas tecnoldgicas LMS,
Capacitacion para la escrituray edicion de contenidos interactivos,
https:fiww . . o . N
. Articula |l os procesos académicos y administrativos y Diseno v
Catedra w.catedra.e |Bogota 18 Afios . ) - )
p / construccidn del modelo e-learning -Creacion de contenidas -Plataforma
H-E0 L5 -Sistema de Administracion y Gestidn Académica-Herramienta de
Autor
https:
ps:/fww . Plataforma e-learning -desarrollo de cursos Virtuales -Universidad
Mangus w.mangus.o|Barranquilla ) , . .
o Corporativa -Consultoria e-learning -cursos Virtuales
"

Fuente: Universidad EAFIT (2020)

Informe prefactibilidad Fabrica de Contenidos

ESCENARIO OPTIMISTA
| At | Af2 | Ado3d | Afcd | Afio 5
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo A 1.784.155.813 2.688.520.605 3.038.471.890 3.433.974.583 3.880.957.885
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo B 1 108.472.172 1.670.341.936 1.887.761.995 2133482535 2411187289
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo C 796.867 937 1.200.789.670 1.357.090.457 1.533.736.137 1.733.374.901
Conceptualizacién de contenido/Hora 1.242 598000 1.872.454 358 2.116.182.380 2391635259 2.702.942 463
Consultoria/Hora 15.507 683 23.368.321 26.410.058 29847 724 33.732.853
Servicio de LMS/Mensual por cliente 58.610.018 88.318.655 99.814 652 112.807.027 127 490 553
Total Ingresos 5.006.211.623 7.543.793.545 8.525.731.432 9.635.483.264 10.889.685.943
ESCENARIO MEDIO
| At | Af2 |  Ado3d | Afcd | Afio 5
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo A 1.338.116.850 2.016.390.454 2.278.853.917 2.575.480.937 2.910.718.414
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo B 831.354.129 1.252 756 452 1415821 496 1.600.111.901 1.808.390 467
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo C 597.650.953 900.592.252 1.017.817.843 1.150.302.102 1.300.031.176
Conceptualizacion de contenido/Hora 931.948 500 1.404.340.769 1,587 136.785 1.793.726.444 2027 206847
Consultoria/Hora 11.630.762 17526 241 19,807 544 22385793 25209 639
Semvicio de LMS/Mensual por cliente 43.957.514 66.238.991 74.860.989 84.605.270 95.617.915
Total Ingresos 3.754.658.717 5.657.845.159 6.394.298.574 7.226.612.448 8.167.264.457
ESCENARIO CONSERVADOR

| At [ Afe2 |  Aio3d [ Afed | Ain5 |
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo A 892.077.906 1.344.260.303 1.519.235 045 1.716.987 292 1040478 042
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo B 554.236.086 835.170.968 943 880997 1.066.741 267 1.205.593 644
Disefio y produccion de contenidos/Hora - Tipo C 398.433.960 600.394.835 678.545.229 766.868.068 866.687.450
Conceptualizacién de contenido/Hora 621.299.000 936.227.179 1.058.091.190 1.195.817.630 1.351.471.231
Consultoria/Hora 7.753.842 11.684 160 13.205.029 14.923 862 16.866.426
Semvicio de LMS/Mensual por cliente 28.305.009 44159327 48007 326 56.403.513 63.745277
Total Ingresos 2.503.105.812 3.771.896.773 4.262.865.716 4.817.741.632 5.444.842.972

Fuente: Universidad EAFIT (2020)
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