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ABSTRACT 

Universidad Católica de Córdoba 

Trabajo final de Maestría en Dirección de Empresas 

Plan de negocios para el establecimiento de un Instituto de educación inicial, 

primaria, secundaria y apoyo universitario en la localidad de Mendiolaza - 

Provincia de Córdoba. 

Autor: Joaquin Sibilla 

joaquinsibilla@live.com 

Córdoba, 2024 

A raíz de los resultados obtenidos en el último censo en el periodo 2022, 

realizado por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos de la República 

Argentina; se observa que el Departamento Colón, ubicado en la Provincia de 

Córdoba fue una de las zonas con mayor crecimiento a nivel provincial y nacional 

respecto al censo inmediato anterior (2010) ya que, luego de la pandemia, la 

evolución del trabajo remoto y el desarrollo urbanístico del Gran Córdoba, 

muchas personas y núcleos familiares han decidido establecer su hogar en la 

zona de referencia. 

En este contexto, el presente trabajo final analiza la elaboración de un Plan de 

Negocios para el desarrollo de un establecimiento escolar en la localidad de 

Mendiolaza. El Plan de Negocios tiene su fundamento en la escasez de 

propuestas educativas en la zona, producto a que el desarrollo urbanístico fue 

más veloz que la estructura de servicios públicos, como educación y salud entre 

otras. Adicionalmente, se ofrecerá la oportunidad de apoyo universitario para 

determinadas materias de las principales carreras estudiadas en la Provincia de 

Córdoba, ya que tampoco se cuenta con servicios de estas características en la 

zona. 
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1. PRESENTACIÓN E INTRODUCCIÓN 

 

1.1 RESUMEN EJECUTIVO 

 

El presente Plan de Negocios propone la construcción y puesta en 

funcionamiento de un Instituto escolar que ofrezca nivel inicial, nivel primario, 

nivel secundario y apoyo de determinadas materias de carreras universitarias, a 

realizarse en la localidad de Mendiolaza, Departamento Colón de la Provincia de 

Córdoba, Argentina. 

 

Se define como Plan de Negocio a “un resumen escrito de la propuesta del 

negocio emprendedor, sus detalles financieros y operacionales, sus 

oportunidades y estrategias de marketing y las habilidades de sus 

administradores” (Alcaraz Rodríguez, 2015). En el capítulo dos, profundizaremos 

respecto al presente concepto. 

 

Por su parte, se define Instituto escolar o colegio al espacio donde acuden 

personas de temprana edad para su formación académica y realización de 

actividades dirigidas a tal fin. En este punto, es importante señalar que 

adicionalmente al establecimiento educativo para menores de edad, se propone 

un centro de apoyo para las principales materias de carreras universitarias 

dictadas en universidades de la Ciudad de Córdoba. 

 

El Plan de Negocios estará focalizado en la viabilidad y conveniencia de la 

realización del proyecto, haciendo un análisis integral, incluyendo marketing, 

operaciones y financiero entre otros del caso en cuestión utilizando las 

herramientas brindadas en la maestría. El objetivo será concluir, al final del 

proyecto, si la inversión a realizar es adecuada y razonable, dependiendo del 

apetito de rentabilidad del inversor. 

 

1.2 ANTEDECENTES Y JUSTIFICACIÓN 

 

Durante el censo celebrado en el año 2022 en la República Argentina, se 

evidenciaron tendencias sobre el crecimiento demográfico y en espacio de la 

Provincia de Córdoba. Uno de los Departamentos con mayor crecimiento fue el 

Departamento Colón, el cual se ubica próximo a la ciudad capital de la Provincia. 

Según las estadísticas obtenidas, la población del Departamento mencionado 

creció un 36,41% respecto al censo realizado en el año 2010, con un total de 

303.120 habitantes (I.N.D.E.C., 2022). Al mismo tiempo, se espera que la 

proyección de habitantes a futuro continúe esta tendencia creciente. Según la 

proyección realizada por el Instituto De Estadísticas y Censos de la República 

Argentina, estima que para el año 2025, la población del Departamento en 
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cuestión puede alcanzar los 343.397 habitantes, es decir, un incremento de un 

13% respecto a la última medición (I.N.D.E.C., Proyecciones por departamento, 

2022). 

Gran parte de este incremento poblacional se encuentra en las localidades de 

Villa Allende, Río Ceballos, Saldán, Unquillo y Mendiolaza, donde a través de 

proyectos urbanísticos realizados por empresas privadas, se ha producido una 

migración de habitantes desde la ciudad de Córdoba hacia estas localidades, las 

cuales ofrecen una cercanía considerable a la ciudad. Esta migración 

mencionada, se vio alentada además por el aumento en el trabajo remoto en el 

país, luego de la pandemia COVID-19. Según un informe realizado por el 

Ministerio de Trabajo de la Nación en mayo 2021 (Evolución del trabajo remoto 

en Argentina desde la pandemia), el trabajo remoto tuvo picos de 32,4% en el 

segundo trimestre de 2022, alcanzando una media luego del 26%. 

Adicionalmente, la calidez de vida en cuanto a la tranquilidad, la seguridad y la 

menor carga impositiva, son factores que potencian el asentamiento de las 

personas en localidades como las mencionadas.  

El aumento acelerado poblacional de este Departamento ha ido delante de los 

desarrollos habitacionales que necesita la sociedad. A la fecha, en la zona existe 

sobredemanda de servicios básicos como lo son salud, educación, edilicios 

públicos como calles y servicios entre otros, lo que hace que habitantes de estas 

localidades, deban recurrir a adquirir estos servicios en la ciudad de Córdoba, 

teniendo incomodidades en distancia, tiempos y dinero.  

Entendiendo que el crecimiento de la población en las localidades indicadas fue 

significativo, se espera que en los próximos años se continúe con esta tendencia 

debido a los desarrollos urbanísticos que se encuentran en proceso desarrollo 

en la actualidad. 

Esto plantea una enorme oportunidad de diferentes tipos de negocios de acuerdo 

con las necesidades que el cliente requiere y requerirá a futuro. 

Adicionalmente, se entiende a la educación en sus niveles básicos (inicial, 

primario y secundario) como una de las principales herramientas con las que 

cuenta una sociedad para su progreso integral. El aumento del capital humano 

capacitado en una sociedad no solo eleva su producción (producto per cápita), 

sino que también eleva la velocidad del crecimiento de una economía y bienestar 

de la sociedad en conjunto. En tal sentido, el generar uno de los principales 

factores de bienestar de una comunidad en el mediano y largo plazo, es uno de 

los principales atractivos del proyecto. 
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El presente Plan de Negocios propuesto se justifica entonces, en los siguientes 

aspectos claves que se desarrollarán durante el presente plan de negocios: 

• Existencia de pocos colegios de calidad en las localidades indicadas, 

haciendo que los ciudadanos deban ir a colegios ubicados en la ciudad 

de Córdoba. 

• Alto crecimiento poblacional respecto al censo inmediato anterior y 

proyecciones de crecimiento de la zona. 

• Necesidad de apoyo escolar y universitarios en las localidades 

mencionadas. 

• El colegio en cuestión apunta a residentes de las localidades de Villa 

Allende, Mendiolaza, Uniquillo, Río Ceballos y Saldán (en adelante “Las 

Localidades indicadas”), pudiendo tener potenciales clientes de zona con 

mayor lejanía, como por ejemplo barrio Argüello de la ciudad de Córdoba. 

En el Plan de Negocios en cuestión se trabajará sobre la conveniencia o no del 

proyecto en cuestión, su factibilidad en el tiempo y alternativas que puedan 

sensibilizar el rendimiento financiero o no del mismo. 

 

1.3 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECÍFICOS 

 

1.3.1 Objetivos Generales 

 

El objetivo general consiste en el diseño y elaboración de un Plan de Negocios 

para el desarrollo de un Instituto de nivel inicial, primario y secundario, y un 

centro de apoyo universitario, destinado a habitantes del Departamento Colón, 

en cercanía a la localidad de Villa Allende, destinado a padres, madres o tutores 

con niños en edad escolar, y estudiantes universitarios de determinadas 

carreras, que requieran apoyo y clases adicionales a las dictadas por la 

universidad a la que asisten. 

 

1.3.2 Objetivos Específicos 

 

Los objetivos específicos son aquellos en los cuales nos apoyaremos para 

conocer la viabilidad integral del Plan de Negocios: 

• Comprensión de mercado y entorno: Analizar el mercado potencial a 

apuntar y sus principales competidores para su viabilidad y éxito. Analizar 

también el macro y microentorno y ecosistema en el cual se podría 

desarrollar el proyecto de inversión. 
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• Propuesta de valor: Elaborar una propuesta de valor según los análisis 

realizados de la demanda, junto con los servicios que pueda dar el 

instituto, el alcance de sus servicios y su correspondiente cadena de valor. 

• Rentabilidad del proyecto: Analizar la viabilidad económica y financiera 

del proyecto de inversión dado los costos del mismo, ingresos estimados 

en los años y una tasa de descuento analizada según el apetito del 

inversor. 

 

1.4 MÉTODO DE INVESTIGACIÓN – PLAN DE TRABAJO 

 

El presente Plan de Negocios se desarrollará conforme a la siguiente 

metodología y herramientas: 

• Entendimiento de concepto generales a los fines de la creación de un Plan 

de Negocios, que permitan luego realizar los análisis de las áreas claves. 

Entendimiento de conceptos claves y enfoque del desarrollo de este. 

• Luego de ello, se realizará un Marco Teórico, donde se desarrollarán las 

herramientas y conceptos necesarios para la comprensión de los trabajos 

y temas abordados durante el desarrollo del Plan. 

• Se realizará un análisis de la evolución del entorno en el cual se planea 

desarrollar el Plan de Negocios. En este sentido, se realizará un análisis 

de la evolución de la educación en nuestro país y un análisis PESTEL 

detectando actores claves de nuestro entorno. Luego de ello, se 

analizarán las cinco fuerzas de Porter, para luego finalizar realizando un 

análisis FODA. 

• Luego de ello, se abordará un análisis de los principales aspectos claves 

para la propuesta de valor, como la misión, los valores y la visión que se 

planea para el Instituto. Junto a ello, se analizará su estrategia y 

determinados aspectos claves como lo son el nombre y sus logos. 

• En cuanto al análisis de Marketing, se realizará un análisis del público 

objetivo de acuerdo al análisis del buyer persona y las 4 P de marketing. 

• En cuanto a las operaciones, se abordará mediante el desarrollo de la 

Cadena de Valor de Michael Porter posible para el Instituto, luego se 

desarrollará el organigrama institucional y se finalizará con la planificación 

en activos para el desarrollo del Plan de Negocios. 

• Por último, se realizará una revisión analítica de la inversión del Plan del 

Negocios, calculando los rendimientos (TIR) de acuerdo al apetito del 

inversor y posibles escenarios que sensibilizan la inversión y la toma de 

decisiones. 
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2. MARCO TEÓRICO 

 

En el presente capítulo abordaremos el Marco Teórico de cada una de las 

herramientas que se utilizarán en el Plan de Negocios a los fines de evaluar los 

objetivos generales y específicos planteados. Para lograr esto, nos apoyaremos 

en bibliografía recomendada referida a aspectos fundamentales en los cuales los 

apoyaremos para el desarrollo del Plan de Negocios. El objetivo será el de 

obtener un marco sobre el cual luego pondremos cada uno de los aspectos del 

presente Plan de Negocios, para concluir sobre la viabilidad integral y la 

propuesta de valor planeada. 

2.1 PLAN DE NEGOCIOS 
 

Un plan de negocios podemos definirlo como: 

“El plan de negocio es un documento escrito que resume los objetivos 

operativos y financieros de una empresa. Se describen 

detalladamente la naturaleza de la empresa, la estrategia de ventas y 

marketing, los antecedentes financieros y las operaciones y se 

definen los objetivos para alcanzar las metas. En resumen, un plan de 

negocio es una guía sobre cómo una empresa va a alcanzar sus 

objetivos.” (Instituto Europeo de Posgrado, 2021) 

En este sentido el proyecto abarcará la creación de un Instituto con fines 

educativos. Una organización es entendida como un conjunto de cargos y de 

tareas, y posteriormente como un conjunto de órganos y funciones, desdoblada 

en una compleja gama de variables que llega hasta la concepción de sistemas. 

Desde una concepción más moderna, puede entenderse a una organización 

como un sistema compuesto de subsistemas que interactúan entre sí y con el 

ambiente externo. (Chiavento, 1981) 

En cuanto a definiciones de organización, la misma ha evolucionado a lo largo 

del tiempo y se ha adecuado al avance y conexión de sistemas. Por ejemplo, en 

el libro Técnicas de organización, Sistemas y Métodos, se menciona a la 

organización de la siguiente manera: 

“Ente o Institución que se ajusta a reglas normativas en cuanto a la 

armonía, dependencia, funciones y motivaciones de todas las partes 

concurrentes, que aportan al logro de metas parciales al fin del logro 

de un objetivo de nivel superior” 

Existen varios tipos de planes de negocio, de acuerdo con el objetivo que tenga 

el mismo. 

• Nuevas organizaciones: Este será el que abordará en el presente trabajo 

de tesis, analizando la conveniencia de una nueva inversión para una 

Institución escolar en una determinada zona de Córdoba. 
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• Empresas en funcionamiento: Se observa la conveniencia de una 

inversión y beneficio marginal en una nueva unidad de negocios dentro 

de una compañía, reestructuración o viabilidad de una compañía frente a 

un contexto. 

 

• Guía de trabajo: Se determina un plan de acción de una organización, que 

contribuya a las políticas y tomas de decisiones. 

Dentro de un plan de negocios, existen diversas áreas en las cuales se pueden 

profundizar y analizar. Las áreas en las cuales se puede abocar son: 

• Administración • Área de ventas 

• Jurídico-Mercantil • Recursos Humanos 

• Económica • Financiera 

• Marketing • Operaciones 
 

En el presente plan de trabajo, se realizará el análisis desde tres puntos de 

vistas: Marketing, Operaciones y Financiera. A lo largo de este capítulo 

abordaremos los conceptos de cada uno de ellos. 

 

2.2 ANÁLISIS P.E.S.T.E.L. 
 

Uno de los conceptos más importantes para determinar la viabilidad de un plan 

de negocios es comprender el entorno, en este sentido, hemos analizado el 

entorno y factores externos a la organización según diferentes herramientas, una 

de ellas es el P.E.S.T.E.L., la cual ayuda a realizar un análisis para factores 

externos claves en la determinación de decisiones y modelos de negocios. De 

esta forma, el análisis nos ayuda a indagar y profundizar sobre aspectos claves 

como lo son: político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal. Al mismo 

tiempo, estos factores se deben medir según la variable de plazos y drivers que 

pueden ser determinantes en el análisis y la decisión. 

“Existen, como sabemos, muchas variables en el macroentorno, hay 

cientos de variables económicas, sociales, políticas-legales y 

tecnológicas. Sin embargo, desde el punto de vista estratégico a una 

empresa solamente le importan las variables que le influyen. […] Las 

variables del macroentorno que influyen estratégicamente en una 

empresa son las que cuando se produce un cambio en las mismas, la 

estrategia de la compañía también debe cambiar, debe adaptarse a 

este cambio.” (Gimbert, 2010) 
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En este sentido, el Xavier Gimbert indica que realizar un análisis con las variables 

de P.E.S.T.E.L. nos servirá como base para luego analizar el entorno en el cual 

se desarrollará el Instituto. El autor destaca que el entorno de la organización, 

influido directamente por sus variables, puede ser de dos tipos: un entorno 

estable, con variables estáticas y una incertidumbre baja o bien, un entorno con 

variables complejas, dinámicas y con una alta incertidumbre en cuanto a sus 

cambios. 

Esto es fundamental para la planificación del proyecto, Xavier indica que la 

estrategia como: 

“la adaptación al entorno es prepararse hoy para el mañana, a partir 

de tratar de saber cómo puede ser ese mañana.” (Gimbert, 2010) 

En el libro Dirección de Marketing de Phillip Kotler y Kevin Keller, podemos 

apreciar la siguiente definición:  

“Las empresas deben vigilar de cerca seis fuerzas importantes del 

entorno en general, demográfica, económica, socio-cultural, natural, 

tecnológica y político-legal.” (Kotler, 2016) 

 

2.3 ANÁLISIS CINCO FUERZAS DE PORTER Y F.O.D.A. 
 

Luego de haber determinado los aspectos claves externos del entorno y 

apoyados en la bibliografía, se abordarán dos conceptos de significancia para el 

Plan de Negocios para luego generar la propuesta de valor. En este sentido, 

realizaremos un entendimiento sobre la educación en nuestro país y a nivel 

global, relevando una breve evolución de esta y perspectivas futuras acerca del 

modelo de negocio. 

Adicionalmente, realizaremos una serie de análisis que nos permitirán conocer 

nuestro Plan de Negocios tanto internamente como con socios estratégicos y 

clientes. Para tal fin utilizaremos dos herramientas: 

• Cinco Fuerzas de Michael Porter: Michael Porter, reconocido 

académico y autor de libros referidos a innovación y estrategia, en su libro 

Estrategia Competitiva, publicado en el año 1980, señala que a la hora de 

analizar un Plan de Negocios, existen cinco actores a los cuales se les 

debe analizar con el fin de comprender de entorno y los poderes de 

negociación con cada uno: 

✓ Competidores actuales 

✓ Nuevos participantes 

✓ Proveedores 

✓ Compradores 

✓ Sustitutos  

En su libro Ventaja Competitiva, M. Porter señala lo siguiente respecto a 

las fuerzas mencionadas:  
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“Las cinco fuerzas determinan la utilidad del sector porque 

influencian los precios, costos, y la inversión requerida por los 

actores en un sector. El poder del comprador influye en los precios 

que puede cargar la empresa, por ejemplo, cuando lo hace la 

amenaza por sustitución. El poder de compradores también puede 

influir el costo y la inversión, debido a que los compradores 

poderosos demandan servicios costosos. El poder de negociación 

de los proveedores determina el costo de las materias primas y 

otros insumos.” (Porter, 1991, pág. 22) 

En la bibliografía indicada anteriormente, también señala la importancia 

de la selección de nuestros potenciales competidores, ya sea para la 

comparativa con los mismos, como para competitividad de ambos. 

En este sentido, Porter indica en su libro las siguientes ventajas de una 

selección adecuada de los competidores: 

• Aumentar nuestra ventaja competitiva: Las instituciones 

competidoras pueden aumentar la capacidad para diferenciarse al 

servir como un estándar de comparación. El servicio de un 

competidor se convierte en una marca para medir el desempeño 

relativo, lo que permitiría a la Institución el mostrar más 

persuasivamente su superioridad o bajar el costo de la 

diferenciación. Adicionalmente, Michael Porter señala que puede 

servir para aumentar la motivación: “El competidor llega a ser un 

adversario común que reúne a la gente para lograr una meta 

común. El tener un competidor viable tiene importantes beneficios 

psicológicos dentro de una organización”. (Porter, 1991) 

 

• Mejorar la estructura del sector presente: La presencia de los 

competidores puede aumentar la demanda general del sector, y en 

el proceso, los ingresos de la Institución. Por otro lado, propone que 

la presencia de un buen competidor como segunda o tercera fuente 

quita presión a la empresa en cuanto a posibles competidores aún 

más amenazadores en los sectores. 

 

• Ayuda al desarrollo del mercado: En este sentido, se tiende a 

reducir riesgos del comprador en cuanto a las opciones que puede 

seleccionar dentro de un marco de referencia. Adicionalmente, 

promueve una imagen del sector o nicho que puede beneficiar a 

ambos.  

 

• Bloquear la entrada de amenazas desconocidas. 
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Por último, en éste capítulo del libro, el autor señala que no todos 

los competidores tienen que ser analizados. En este sentido indica:  

“Un buen competidor es aquel que reta a la empresa a no ser 

complaciente, sino que es un competidor con el que la 

empresa logra un equilibrio estable y lucrativo en el sector sin 

una guerra declarada. Los malos competidores, de una 

manera general, tiene las características opuestas.” (Porter, 

1991) 

Una vez analizado esto, pasamos al análisis de cada una de las 

fuerzas. 

 

• Análisis FODA (DAFO): Es una herramienta que nos permitirá analizar 

nuestras Fortalezas y Debilidades en cuanto a lo interno, como las 

oportunidades y amenazas del contexto en el cual planeamos 

desarrollarnos. El análisis de Oportunidades y Amenazas brindadas 

tendrán estrecha relación con el análisis P.E.S.T.E.L., realizado 

anteriormente. 

 

A continuación, daremos las definiciones de cada uno de estos conceptos, 

según la Real Academia Española: 

 

Fortaleza 
(Fuerza) 

• Fuerza y vigor. 

• Capacidad para soportar un peso o resistir un 
empuje. 

• Virtud y eficacia natural que las cosas tienen en sí. 

• Estado más vigoroso de algo. 
Debilidad 
(Débil) 

• Falta de vigor o fuerza física. 

• Carencia de energía o vigor en las cualidades o 
resoluciones del ánimo. 

• Escaso o deficiente, en lo físico o en lo moral. 
Oportunidad 
(Coyuntura) 

• Momento o circunstancia oportunos o convenientes 
para algo. 

• Oportunidad favorable para algo. 

• Combinación de factores y circunstancias que se 
presentan en un momento determinado. 

Amenaza 
(Peligro) 

• Dicho o hecho con que se amenaza. 

• Acción de amenazar. 

• Riesgo o contingencia inminente de que suceda 
algún mal. 

• Lugar, paso, obstáculo o situación en que aumenta 
la inminencia del daño. 
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2.4 PROPUESTA DE VALOR 

 

El desarrollo de la Propuesta de valor para el Plan de Negocio será uno de los 

pilares claves para comprender por qué el cliente elegirá nuestra propuesta, 

adentrándonos en aspectos internos del mismo como la misión, visión, el 

propósito que se busca, los objetivos y rasgos propios que se le quieren dar a la 

Institución escolar y de apoyo universitarios. En este sentido, y luego de haber 

realizado el análisis tanto interno como externo en el capítulo anterior, se 

realizará un entendimiento de los pilares claves en los que se fundamentará la 

Institución, haciendo hincapié en lo que se busca dar como propuesta de valor a 

los clientes. Para ello, utilizaremos en varios apartados conceptos extraídos del 

libro Pensar Estratégicamente, de Xavier Gimbert.  

Gimbert señala a los fines de detallar los conceptos estratégicos claves en su 

capítulo dos de su libro Pensar Estratégicamente: 

“las empresas, como las personas, si quieren mejorar lo primero que 

han de conocer es desde dónde parten, cómo son, qué están 

haciendo, qué es lo que hacen bien y qué es lo que se puede mejorar. 

En consecuencia, cualquier proceso de planificación estratégica a 

nivel de negocio debe comenzar con el conocimiento profundo del 

estado actual de los conceptos estratégicos clave de la compañía” 

(Gimbert, 2010) 

En este sentido, se desarrollan ciertos conceptos estratégicos como pilares para 

el entendimiento del proyecto de la siguiente forma: 

 

Visión 

Objetivos 

Políticas Estrategia 

Misión 

Valores 

 

Los valores definen cómo la organización quiere actuar, comportarse, qué 

caminos quiere seguir y cuáles no. Se basan en las creencias sobre lo deseable, 

valioso, justificable. Los valores de una organización, como observamos en la 

figura más arriba, son la base de toda la estructura de la compañía, y debe influir 

transversalmente en toda la estructura. (Gimbert, 2010) 

La misión debe delimitar exactamente a qué se dedica la organización, cuál es 

su objetivo. Para detectar la misión, es fundamental contestar tres preguntas 

claves, que nos ayudarán a entender qué es lo que necesita la compañía (Abell, 

1980) 

• ¿Qué necesidad trata de satisfacer? (Tipo de necesidad) 

• ¿A quién se dirige? (Segmento de mercado) 

• ¿Cómo lo realiza? (Tecnología) 
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La misión no se elabora en base al servicio, sino en base al negocio. La 

Institución debe buscar una ventaja competitiva luchando con las demás 

instituciones que tienen su misma misión, que están en su mismo negocio. 

Luego de haber analizado la misión y analizar a qué se dedicará la Institución, 

debemos analizar hacia dónde ella quiere ir en un futuro, entendiendo a la misma 

dentro de un entorno sumamente dinámico y cambiante, es decir, necesitamos 

introducir el futuro, el largo plazo, a la perspectiva que hemos dicho como misión. 

Aquí es donde surge la necesidad de analizar nuestra visión.  

La visión nos permite pensar en lo que queremos ser y aún no somos, hacia 

dónde queremos ir. Al mismo tiempo, la misma debe estar sumamente 

relacionada a la actualidad de la Institución, es decir, de nada sirve poner una 

visión utópica (nadie lo creería y tiende a la desmotivación), ni una demasiado 

fácil, ya que tampoco motivaría internamente. Debe ser una visión de objetivos 

alcanzamos y desafiantes. Una vez alcanzados los mismos, deja de ser una 

visión para transformarse en parte de la misión. (Gimbert, 2010) 

 

2.5 CONCEPTO DE ESTRATEGIA Y POLÍTICAS 

 

La estrategia es la forma en que la Institución consigue su ventaja competitiva, 

es su manera de competir, de ser mejor que sus rivales al satisfacer necesidades 

clave de sus clientes. La estrategia es la forma que tiene la Institución de 

alcanzar su visión y sus objetivos a partir de su misión y conforme a sus valores 

(Gimbert, 2010). 

Aquí vemos que el autor menciona el término ventaja competitiva, previamente 

analizado y estudiado por Michael Porter. En este sentido, el mencionado autor 

hace un estudio en cuanto a la estrategia. 

La estrategia competitiva es la búsqueda de una posición competitiva favorable 

en un sector, donde ocurre la competencia. La misma trata de establecer una 

posición provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la 

competencia en el sector. (Porter, 1991). 

Las estrategias planteadas por el autor son tres: 

• Estrategia en costos (precio) 

• Estrategia de diferenciación 

• Estrategia de nicho (segmentación) 

La diferenciación lleva a un desempeño si el precio superior logrado excede a 

cualquier costo agregado por ser único. La diferenciación permite que la 

Institución exija un precio superior. La diferenciación no puede ser comprendida 

al considerar la Institución como un todo, sino que surge de las actividades 

específicas que la empresa desempeña y de cómo las percibe el comprador. 

Estas actividades serán desarrolladas en el capítulo seis del presente Plan de 

Negocios. 
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Al mismo tiempo, el autor menciona los siguientes aspectos a la hora de definir 

la diferenciación, que pueden ser claves para la ventaja competitiva de nuestro 

Plan de Negocios: 

• Elecciones en cuanto a la política: Las decisiones sobre las actividades a 

desempeñar y cómo realizarlas. Esto se vincula a las características del 

servicio a prestar, intensidad de la actividad o servicio prestado, calidad 

de los insumos, experiencia de personal, entre las principales. 

• Sinergia entre los eslabones de la cadena de valor 

• Ubicación: La exclusividad puede surgir de la ubicación. 

• Integración: El nivel de integración puede ayudar a la diferenciación, el 

conjunto de actividades que puede ofrecer el establecimiento será 

fundamental para la diferenciación. 

Por último, el autor menciona los pasos que se deben seguir para una correcta 

diferenciación: 

a. Determinar quién es el comprador real, 

b. Identificar la cadena de valor del comprador, 

c. Determinar el criterio de compra del comprador seleccionado, 

d. Elegir las actividades que mayor valor le agregan al comprador, 

e. Probar la sostenibilidad de estrategia de diferenciación, y 

f. Reducir el costo en actividades que no afecten la diferenciación. 

Las políticas son guías de actuación, criterios de decisión para la selección de 

alternativas. Son guías casi permanentes, las mismas pueden alterarse en caso 

de que sean conveniente y se encargan de acotar o ampliar el campo estratégico 

de la Institución. La estrategia es responsable de adaptarse al entorno, por lo 

que no puede ser una guía de acción, como si lo pueden ser las políticas 

(Gimbert, 2010). 

 

2.6 NOMBRE Y LOGO 

 

A los fines de analizar el nombre de la Institución, se analizarán alternativas, 

entendiendo cada posibilidad desde el significado que tendría y atado a nuestra 

misión y valores.  

“Un nombre corporativo es la madera general bajo la cual todas las 

demás operaciones tienen lugar. […] El nombre corporativo es en 

realidad la piedra angular de la relación de la empresa con sus 

clientes. Establece la actitud y el tono y constituye el primer paso para 

establecer una personalidad. Existen cuatro categorías con base en 

su significado real, implícito o visionario: 

• Nombres explícitos: Revelan lo que la empresa hace 

• Nombres implícitos: Contienen palabras o partes de palabras 

reconocibles que transmiten lo que la empresa hace. 
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• Nombres conceptuales: Captan la esencia de lo que la empresa 

ofrece. 

• Nombres iconoclastas: Representan algo único, diferente y 

memorable.” (Clow, 2010) 

A los fines de realizar el logotipo, entendemos que hacer un logo según el 

nivel puede ser adecuado, en pos de ofrecer una imagen más cálida según 

cada instancia. (Clow, 2010)  

 

2.7 ENTENDIMIENTO DE CONCEPTOS DE MARKETING 

 

Se realizará un estudio de los aspectos principales del marketing para el 

presente Plan de Negocios. Comenzaremos dando un concepto de lo que se 

entiende por Marketing, podemos decir que es el conjunto de actividades y 

procedimientos para crear, comunicar e intercambiar ofertas que tienen valor 

para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. El marketing 

trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. (Kotler, 

2016) 

En este sentido, el autor menciona tres aspectos claves para el funcionamiento 

del marketing: 

• Necesidades: Requerimientos humanos básicos. Estas pueden luego 

transformarse en deseos, cuando se dirigen a objetos específicos que 

podrían satisfacer una necesidad. 

 

• Deseos: Son formados por la sociedad en sí, y surgen desde las 

necesidades de la persona. 

 

• Demandas: Son deseos de un producto específico, respaldadas por la 

capacidad de pago del potencial cliente. 

Las empresas e instituciones atienden las necesidades de sus clientes mediante 

la formación de una propuesta de valor, la cual se hace física mediante el 

ofrecimiento de productos o servicios.  

En este sentido, el comprador es quien selecciona la oferta de acuerdo con la 

percepción del producto o servicio que está adquiriendo, es decir, adquiere el 

producto o servicio cuando percibe que los costos de contratarlo son menores 

que el beneficio que se le proporciona. 
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La bibliografía indica que, la dirección de marketing tiene tareas que son 

fundamentales para el cumplimiento correcto de la estrategia, las cuales 

podemos dividir en: 

• Desarrollo de un plan de marketing 

La tarea en cuestión consiste en identificar oportunidades potenciales a 

largo plazo, el plan de marketing será desarrollado en los siguientes 

puntos. El mismo debe contar con las estrategias y las tácticas que se 

utilizarán. 

 

• Captación de las perspectivas de mercado 

Es fundamental la proyección adecuada de la demanda a cubrir por parte 

del servicio. En este sentido se debe determinar tanto la proyección de la 

demanda total, como así también la participación que quiere tener la 

Institución dentro del mercado total. Es fundamental identificar con la 

mayor exactitud el público objetivo. 

 

• Conexión con los clientes 

Una vez que se ha detectado el cliente al cual se le quiere ofrecer la 

propuesta de valor, se debe analizar la mejor manera de desarrollar una 

relación rentable y de largo plazo con el cliente. Es importante en este 

punto analizar, ¿quién nos compra y por qué? ¿Qué está buscando mi 

cliente? 

 

• Generación y fortalecimiento de la marca 

Se debe trabajar en el fortalecimiento de la marca, enfocados en nuestro 

cliente objetivo, el cual previamente hemos analizado y entendemos como 

el cual nos puede dar rentabilidad. 

 

• Creación, entrega y comunicación de valor 

En el último paso queda, con la información previamente relevada, 

realizar el trabajo para crear el valor que será percibido por nuestro 

cliente. 

 

Para realizar esta tarea, se debe analizar y desarrollar el producto o 

servicio a ofrecer, su oferta tangible y determinar el precio estimado para 

tal. Luego de estas definiciones, se debe analizar cómo entregar 

adecuadamente al mercado, aquello que estamos ofreciendo 

(accesibilidad y disponibilidad). El último eslabón en la creación del valor, 

es la comunicación del mismo. 

 

 

 

 



15 
 

Al mercado lo podemos desglosar a los fines de analizarlo, en los siguientes 

términos (Kotler, 2016): 

• Mercado potencial: Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel 

de interés lo suficientemente elevado por la oferta de mercado. Sin 

embargo, su interés no es suficiente para definir el mercado a menos que 

también cuente con los ingresos necesarios y la facilidad de acceso al 

servicio. 

 

• Mercado disponible: Es el conjunto de consumidores que tienen interés, 

ingresos y acceso a una oferta en particular. 

 

• Mercado meta: Es la parte del mercado calificado a la que la empresa 

decide atender. 

 

La demanda de la Institución será la participación estimada de la demanda de 

mercado que corresponde a la misma en un periodo determinado para diferentes 

niveles de esfuerzo de marketing. Dependerá de cómo sean percibidos los 

servicios y sus precios en comparativa con la competencia. 

Por último, analizaremos las cuatro P de Marketing, las cuales serán utilizadas a 

los fines del análisis de las estrategias de marketing a considerar en el presente 

proyecto de inversión. 

Las denominadas 4 P de marketing son: Price (precio), Promotion (promoción), 

Product (producto, servicio en el caso del proyecto) y Place (Distribución del 

servicio). Estos cuatro factores pueden explicarse de la siguiente forma según 

los autores Kotler y Keller (Kotler, 2016): 

• Precio: Es el grado en que los clientes del mercado objetivo pueden y 

están dispuestos a pagar el precio del servicio. Tiene dos dimensiones: 

económica (capacidad de pago) y psicológica (disposición de pago). La 

combinación de la conformidad y el precio (asequibilidad) determinan la 

proposición de valor del servicio. La empresa debe fijar el precio por 

primera vez cuando desarrolla un nuevo producto (o servicio), cuando 

lanza su producto o servicio a un nuevo canal de distribución o área 

geográfica y cuando entra en licitaciones para una nueva venta bajo 

contrato. La mayoría de los mercados tienen entre tres y cinco niveles o 

puntos de referencia. (Kotler, 2016). 
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Según la bibliografía consultada indicada anteriormente, a la hora de 

evaluar el precio de los servicios a prestar por el proyecto de inversión 

analizado en el presente trabajo, se deben seguir los siguientes pasos: 

• Paso I - Selección de la meta de la fijación de precios: En dónde 

quiere ubicar su oferta en el mercado. Esto se encontrará 

directamente ligado a la meta de la compañía, la cual puede ser 

supervivencia, maximización de ganancias, maximización de 

participación en el mercado o liderazgo. 

 

• Paso II – Determinación de la demanda: Determinar y cuantificar el 

público objetivo. Cuanto más alto sea el precio, menor será la 

demanda. 

 

• Paso III – Estimación de los costos: En este punto, se debe 

determinar la elasticidad de los costos según la variación en las 

cantidades, a los fines de determinar costos fijos versus costos 

variables. Al mismo tiempo, la demanda establece un techo al precio 

que la empresa puede cobrar por sus servicios y los costos marcan 

el límite inferior. 

 

• Paso IV – Análisis de los costos, precios y ofertas de los 

competidores. 

 

• Paso V - Elección de un método de fijación de precios: El mismo 

puede ser mediante márgenes, rendimiento meta, valor percibido o 

valor de la competencia. 

 

• Paso VI – Selección del precio final 

 

• Promoción: Se vincula a la aceptabilidad del servicio. Es el grado en que 

las ofertas totales de los productos de la Institución exceden o igualan las 

expectativas del cliente. 

 

“La promoción para consumidores se refiere a los incentivos que 

se ofrecen directamente a los clientes existentes o a los posibles 

clientes de la empresa. La promoción para consumidores está 

dirigida a aquellos que realmente usan el producto (o servicio), 

es decir, los usuarios finales. Pueden ser individuos o familias.” 

(Clow, 2010) 

La bibliografía señala seis posibles promociones que han sido exitosas: 

Cupones, Regalos, Concursos y sorteos, Reembolso y Devoluciones, 

Distribución de muestras, Paquetes de oferta y Rebajas. 
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• Producto (Servicio): Se refiere a la propuesta de valor y objeto de la 

Institución. Hace referencia a la información que poseen los consumidores 

en relación con las características del servicio, que tan convencidos están 

de su consumo y su experiencia. En este sentido, se destacan dos tipos 

de conciencias: la conciencia de la marca y el conocimiento del servicio. 

El elemento más importante de cualquier estrategia de mercado es el 

producto (servicio en el caso del presente Plan de Negocios). Este 

consiste en el valor tangible o intangible, es decir, del servicio, idea, etc., 

con el que la Institución pretende satisfacer las necesidades de sus 

potenciales clientes. En este sentido, es fundamental entender la creación 

de valor y qué o cual es el valor que percibirá nuestro potencial cliente.  

“El valor percibido por el cliente es la diferencia que hay entre la 

evaluación que realiza el cliente potencial acerca de todos los 

beneficios y costos de una oferta y las alternativas percibidas. El 

beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido a 

partir del conjunto de beneficios económicos, funcionales y 

psicológicos que los consumidores esperan recibir de una 

determinada oferta de mercado como resultado del producto, el 

servicio, las personas y la imagen” (Kotler, 2016) 

 

• Place: Refiere a la accesibilidad, es decir, las posibilidades que tienen los 

clientes de adquirir el servicio. Posee dos dimensiones, disponibilidad y 

conveniencia. 

Dentro del análisis que se desarrollará en la presente área, se abordará la 

propuesta de valor mediante CANVAS. Éste es un modelo que permite 

desarrollar, visualizar, evaluar y modificar modelos de negocios. El mismo consta 

de un lienzo que permite la comprensión y relación de aspectos claves a los fines 

de comprender el público objetivo y la propuesta de valor adecuada para la 

captación y fidelización de clientes. 

Los bloques claves que se analizan durante el desarrollo del modelo: 

• Segmentos de mercado • Actividades claves 

• Propuesta de valor • Recursos claves 

• Canal • Socios claves 

• Relación con el cliente • Fuentes de ingreso 
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Al Buyer persona (Persona) se lo puede como: 

“Un buyer personaa es una representación de un perfil de un cliente 

objetivo basada en estudios de mercado y datos reales sobre los 

clientes actuales. De forma que las empresas pueden entender y 

empatizar con sus clientes para poder hacer un mejor trabajo de 

adquisición y servicio. 

Construido a partir de las palabras de compradores reales, un buyer 

personaa dice lo que los clientes potenciales piensan y hacen 

mientras sopesan sus opciones de compra. Se trata de algo más que 

un perfil unidimensional de las personas sobre las que se quiere influir 

o de un mapa de su recorrido de compra.” (Instituto Europeo de 

Posgrado, 2021) 

Por último, se definirá al “embudo de ventas”, que utilizaremos para el análisis 

de captación de clientes. A este concepto se lo puede definir como: 

“un itinerario que va a recorrer un cliente desde su captación hasta su 

conversión en comprador de un producto o servicio, donde se integra 

una diversidad de estrategias que persiguen culminar ese propósito. 

Se trata de controlar un proceso donde un potencial cliente (lead) se 

convierte en un contacto cualificado y, a continuación, en receptor de 

una oferta comercial para que la propuesta pueda materializarse en 

un acuerdo comercial.” (Pastor D. G., s.f.) 

 

2.8 ENTENDIMIENTO DE OPERACIONES 

 

La cadena de valor y la interacción entre cada uno de los actores de una 

organización representa uno de los principales factores en pos de alcanzar sus 

objetivos. En este sentido, el foco estará puesto en el análisis de la cadena de 

valor que se analiza para la puesta en valor del proyecto de inversión, y de 

acuerdo con ella, ciertos aspectos claves que deberán analizarse con mayor 

profundidad en el análisis financiero. En este punto analizaremos principalmente 

cómo será y qué se necesita para el funcionamiento del proyecto. 
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Las operaciones constituyen el conjunto de actividades, procesos e 

interconexiones entre las áreas, bajo la órbita de una organización, que tienen 

como objetivo el logro de objetivos. Las operaciones se analizan de manera 

transversal en todas las organizaciones, siendo la mejor forma de identificar la 

cadena de valor. Michael Porter define a la cadena de valor de la siguiente 

manera: 

“La cadena de valor disgrega a la empresa en sus actividades 

estratégicas para comprender el comportamiento de los costos y las 

fuentes de diferenciación existentes y potenciales. La cadena de valor 

despliega el valor total, y consistente de las actividades de valor y de 

margen. Cada una de las actividades que la integra, son los tabiques 

fundamentales por medio de los cuales una empresa crea un producto 

valioso para sus compradores.” (Porter, 1991) 

 

 

Ilustración 1: Cadena de valor (Alonso, 2008) 

Cada actividad de valor determinará su contribución a las necesidades del 

comprador y su diferenciación. La identificación de las actividades de valor 

requiere el aislamiento de las actividades que son tecnológica y 

estratégicamente distintas. 

Según señala Michael Porter en su libro Ventaja Competitiva (1991), es 

importante señalar cada una de las actividades para su desarrollo: 

Actividades Primarias 

• Logística interna: Las actividades asociadas con la sinergia necesaria y 

organización de los servicios a prestar. 

• Operaciones: Actividades asociadas con la prestación del servicio en sí. 

En el caso del Plan de Negocios analizado, será el desarrollo de las 

prestaciones de servicio de educación. 

• Logística externa: En el caso de nuestro proyecto de inversión, la logística 

externa estará vinculada a las actividades de seguimiento de alumnos y 

reportes/pedidos a emitir a responsables de los alumnos de la Institución. 
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• Marketing y ventas: Actividades asociadas con proporcionar un medio por 

el cual los compradores pueden adquirir los servicios, como publicidad, 

promoción, fuerza de ventas, relaciones del canal y ventas. 

• Servicios: Actividades accesorias asociadas con la prestación de servicios 

para realizar o mantener los servicios principales.  
 

Actividades Secundarias (de apoyo) 

• Abastecimiento: Se refiere a la función de comprar insumos usados dentro 

de la cadena de valor de la Institución. El abastecimiento tiende a 

esparcirse en toda la empresa. Una actividad de abastecimiento dada 

puede asociarse normalmente con una actividad de valor específica o con 

las actividades que apoya. El costo de las actividades de abastecimiento 

por sí mismas representan con frecuencia una porción pequeña, de los 

costos totales, pero con frecuencia tienen un gran impacto en el costo 

general de la organización y diferenciación. Las prácticas de compra 

mejoradas pueden afectar fuertemente el costo y la calidad de los insumos 

comprados, así como a otras actividades asociadas con el recibo y uso 

de los insumos. 

• Desarrollo tecnológico: Cada actividad de valor representa tecnología, se 

conocimiento (know how), procedimientos, o la tecnología dentro del 

equipo de proceso. El desarrollo de la tecnología consiste en un rango de 

actividades que pueden ser agrupadas de manera general en esfuerzos 

para mejorar el producto y el proceso. 

• Administración de recursos humanos: La administración de recursos 

humanos consiste en las actividades implicadas en la búsqueda, 

contratación, entrenamiento, desarrollo y compensaciones de todo tipo de 

personal. La administración de recursos humanos afecta la ventaja 

competitiva en cualquier empresa, a través de su papel en determinar las 

habilidades y motivación de los empleados y el costo de contratar y 

entrenar. 

• Infraestructura: La infraestructura de la empresa consiste en los bienes 

necesarios para el normal desarrollo de la actividad de la Institución.  

Aunque las actividades de valor son los pilares de la ventaja competitiva, la 

cadena de valor no es una colección de actividades independientes, sino un 

sistema de actividades interdependientes. Los eslabones pueden llevar a la 

ventaja competitiva de dos maneras: optimización y coordinación. Los eslabones 

con frecuencia reflejan los intercambios entre las actividades para lograr el 

resultado general. La capacidad de coordinar los eslabones con frecuencia 

reduce el costo o aumenta la diferenciación. (Porter, 1991) 

Por último, se desarrollará un organigrama de la organización. Toda 

organización requiere de una estructura organizativa. La misma puede definirse 

como el esquema de jerarquización y división de las funciones que componen la 

organización. La forma es la estructura explícita y oficialmente reconocida es el 

organigrama, en donde se pueden observar las jerarquías y relaciones entre las 
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áreas. Las estructuras organizativas se sustentan en dos procesos 

fundamentales: 

• Delegación: Es el proceso por el cual un miembro de una organización 

transfiere o pasa una o más funciones a otro miembro. 

 

• Departamentalización: Es el proceso que consiste en agrupar tareas o 

funciones en conjuntos homogéneos, especializados en el cumplimiento 

de cierto tipo de actividades. Generalmente adopta la forma de gerencias 

de departamentos. (Lardent, 1992) 

Podemos definir al organigrama como una representación gráfica de la 

estructura organizativa de la compañía, que ayuda a las partes de la 

organización, a comprender funciones, procesos y jerarquías. 

 

2.9 ENTENDIMIENTO DE CONCEPTOS FINANCIEROS 
 

Los conceptos desarrollados anteriormente se verán volcados en uno de los 

aspectos fundamentales de un Plan de Negocios, el cual es su plan financiero. 

De acuerdo con ello, se pueden analizar ciertos escenarios que pueden ser más 

convenientes para la elaboración y rentabilidad del proyecto. A los fines del 

desarrollo de este, utilizaremos como bibliografía principal el libro Planificación y 

Control de Gestión, del autor Roque Spidalieri. 

En el mismo se menciona que la metodología de evaluación de proyectos de 

inversión debería permitirnos crear valor para el accionista con nuestras 

decisiones. Si bien es un enfoque económico y financiero, que sebe ser 

complementado con otras perspectivas, nos permite visualizar si ciertas 

alternativas de inversión en ciertos activos sirven para aumentar la riqueza de 

los inversores. (Spidalieri, 2021) 

En primer lugar, vamos a definir a las finanzas en el marco de las ciencias 

económicas. Cuando nos referimos a una ciencia, lo podemos hacer como 

aquellas ramas del saber que se centran en el estudio de cualquier tipo de 

fenómeno y en la deducción de los principios que lo rigen, según una 

metodología propia y adaptada a sus necesidades. (Campos, 2009) 

En cuanto a las ciencias económicas, se han realizado diferentes definiciones, 

como por ejemplo: 

“la contabilidad es una ciencia aplicada que se ocupa de la descripción 

cuantitativa y de la proyección de la existencia y circulación de 

objetivos diversos en cada ente u organización social” (Casella, 1995) 
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Adicional a ello, podemos definir a las finanzas como la práctica realizada con el 

fin de obtener el mejor rendimiento de los recursos de una organización al menor 

costo posible. Decisiones de inversión en una compañía pueden ser diversas, 

como alternativas de fuentes de financiamiento, estructura de inversión de 

disponibilidad, proyectos de inversión a mediano y largo plazo entre otros. 

Dentro de las finanzas vamos a tener tres grandes tipos de decisiones, que quien 

desarrolla la actividad debe determinar a diario. (Spidalieri, 2021) 

• Decisiones de inversión: Las decisiones vinculadas a la inversión deben 

ser congruentes con la estrategia de la compañía, para luego analizar su 

viabilidad económica. En este sentido, quien toma las decisiones debe 

analizar la compra de activos que generen un rendimiento en un plazo 

determinado, superior tanto a los costos de la adquisición como a 

cualquier otra alternativa posible. 

 

• Decisiones de financiación: En este sentido, quien toma decisiones debe 

analizar la mejor alternativa posible, la cual será una combinación de tasa 

de interés, garantía, plazos y normal actividad de la compañía, para cubrir 

capital de trabajo de manera temporal o bien, realizar inversiones. En este 

último caso, la conveniencia de la inversión se debe relacionar de forma 

directa con los rendimientos y plazos proyectados para la inversión, 

mencionado anteriormente. 

 

• Decisiones de dividendos: La decisión en cuanto a los dividendos debe 

analizarse según el grado de maduración el negocio, y la decisión de los 

accionistas en cuanto a reinvertir las utilidades de la compañía, 

proyectando con ello mayores beneficios, o el retiro de utilidades a costa 

de la oportunidad de reinversión. Esta decisión también debe compararse 

con el costo de oportunidad de cada accionista particular. 

La presupuestación del capital es un proceso valioso para las organizaciones, 

en el cual logra decodificar definiciones abstractas de la estrategia empresarial 

en la planificación financiera. En la planificación financiera de largo plazo, se 

ponen en relevancia tres grandes decisiones financieras: la inversión, la 

financiación y la política de dividendos. Las políticas en inversiones ocuparán un 

rol central, y en función de las necesidades de inversión, se diseñarán las 

políticas de estructura financiera que sean las más adecuadas. 

Aquí, es donde se deben evaluar los siguientes conceptos: 

• Rentabilidad del proyecto: La evaluación del proyecto nos debería permitir 

analizar la viabilidad económica del negocio. Evaluar la rentabilidad del 

proyecto implica suponer que el patrimonio neto cuenta con todos los 

recursos y quiere aportarlos al 100% del proyecto. 
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• Rentabilidad de los capitales aportados: La metodología de evaluación de 

proyectos de inversión, tiene que permitir apreciar la creación de valor 

para el grupo de inversores. Es posible que la incorporación de pasivos 

genere apalancamientos financieros favorables o desfavorables, y a la 

evaluación del proyecto a nivel de inversionistas permita medir y evaluar 

la financiación de este. 

 

•  Capacidad de repago del proyecto: La planificación financiera mediante 

la evaluación de proyectos, debería permitir inferir cuál será la situación 

financiera de la compañía luego de realizado el proyecto o al menos la 

evaluación en el tiempo determinado de repago de este. 

La planificación de largo plazo, a diferencia del proceso presupuestario anual, 

compromete recursos que estarán invertidos en la estructura de activos de la 

organización por un periodo prolongado de tiempo. El valor del dinero en el 

tiempo (tasa de interés a utilizar) no será el único componente del costo de 

oportunidad de los recursos que serán invertidos en activos no corrientes, sino 

que también existirán ajustes por riesgos y compensaciones adicionales. Este 

tipo de ajustes pueden ser por riesgo país, riesgos del sector, del mismo 

proyecto, del tipo de cambio de la moneda y subjetivos del inversor. 

En cuanto determinamos y planificamos la proyección financiera del proyecto, 

surge un concepto fundamental, el flujo de caja económico. El mismo se realiza 

a través del método de lo devengado, el cual implicar reconocer las variaciones 

patrimoniales en el momento en el que surge el hecho generador, más allá de 

cuándo se perciba el ingreso o se pague el gasto o activo. 

Estimación de tasas de crecimiento 

A los fines de calcular la tasa de crecimiento del negocio, tendremos dos 

variables fundamentales a utilizar.  

En primer lugar, la tasa proyectada de crecimiento poblacional dentro del 

departamento Colón, explicada en el capítulo cinco, y luego, un aumento por 

crecimiento intrínseco del proyecto. 

A los fines de valorar la tasa de crecimiento estimada, se deberá analizar el ROE 

(Rentabilidad del Patrimonio) de la organización y la tasa que las inversiones 

desean extraer en dividendos todos los ejercicios. En este sentido, la ecuación 

del crecimiento sería la siguiente: 

g (tasa de crecimiento) = (1 – Tasa de dividendos) * ROE 

El ROE (Return on Equity), mide el rendimiento que obtienen los accionistas por 

cada peso invertido en la firma. El mismo es un ratio que surge de dividir los 

resultados de la compañía previo al pago de Impuestos a las Ganancias por el 

Patrimonio Neto, o capital aportado. La bibliografía recomienda la extracción del 

impuesto correspondiente debido a la nula injerencia de la organización en ellos. 
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El ROE puede modificarse principalmente por las siguientes causas: 

• Aumento del resultado antes de Impuesto a las Ganancias 

• Disminución del Patrimonio Neto 

El valor obtenido allí nos servirá de referencia para comparar con el rendimiento 

que espera o esperaba tener el inversor, y para ver su evolución a lo largo del 

tiempo. 

Análisis de flujos descontados y tasa interna de retorno 

El valor actual neto (VNA) es un indicador tradicional de rentabilidad, el cual es 

la sumatoria de los flujos de fondos netos descontados por una determinada tasa 

de rendimiento proyectada o esperada (k). 

Este valor puede tener tres resultados posibles: 

• Cuando el VNA es cero, significa que la inversión ha rendido la tasa de 

rendimiento proyectada. Al contar con valores actuales iguales a cero, 

también implica que el proyecto es rentable y aconsejable su desarrollo 

desde lo financiero. 

• Cuando el VNA es menor que cero, significa que el rendimiento de la 

inversión ha sido menor al que se esperaba, esto implica que el inversor 

no debe realizar la inversión ya que no logrará recuperar el capital 

invertido o ganar la tasa mínima de rentabilidad deseada. 

 

• Cuando el VNA es mayor que cero, significa que el rendimiento de la 

inversión ha sido superior al proyectado. 

La Tasa Interna de Retorno (o TIR), es aquella que está logrando que todos los 

flujos de fondo futuros logren igualar al flujo del año cero. La determinación de 

este valor es fundamental ya que nos permitirá comparar la misma con la tasa 

esperada del Plan de Negocios, y analizar la conveniencia de ejecución de este. 

Por último, daremos una visión general de los rasgos a los cuales puede 

presentarse el proyecto en materia impositiva. En este sentido, en cuanto al 

impuesto al valor agregado, la Institución se encuentra exenta ya que se trata de 

un establecimiento de enseñanza oficial. También, mediante el artículo 20 de la 

ley de Impuesto a las Ganancias, exime del pago del gravamen a instituciones 

educativas. Por último, en el presente año se prorrogó la exención de cargas 

patronales a establecimientos educativos, a los fines de que su valor no aumente 

significativamente. 
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3. COMPRENSIÓN DEL ENTORNO 

 

3.1 EVOLUCIÓN DE LA EDUCACIÓN EN ARGENTINA 

 

En el marco del Plan de Negocios a analizar, se entiende necesario observar el 

recorrido, a nivel nacional, que ha tenido la educación hasta hoy, desde sus 

comienzos y principales hitos que han incidido en la situación actual de la 

educación en nuestro país. Para esto, analizaremos la evolución en la educación 

primaria y secundaria en el país desde 1880, llegando hasta el día de hoy. 

Para entender la evolución de la educación, debemos entender también el marco 

en el cual se desarrolla la misma y la necesidad de la comunidad en cuanto a la 

misma. Desde la concepción de la Nación en 1816, nuestro país ha tenido como 

actividad principal la ganadería y agricultura a lo largo de todas sus regiones 

productivas. En una primera instancia, la fuerza laboral que existía no necesitaba 

contar con una educación compleja, sino tener conceptos básicos desde lo 

técnico (muy poco enciclopédica y con una fuerte incidencia en el oficio). Con la 

expansión producida entre los años 1880 y 1930, se producen nuevas 

necesidades laborales en posiciones de comercio, servicio e industrias, que 

requieren de una capacitación del personal más sofisticada: 

Saber leer y escribir, poder realizar operaciones aritméticas, sumar, 

restar y multiplicar y otras más complejas, eran necesarios en las 

actividades del comercio y de los servicios, tanto en el sector urbano 

como en el rural, y también en ciertos casos en la actividad industrial 

[…]  Si bien la inmigración contribuyó a aumentar la oferta de trabajo 

y en una pequeña medida también el capital humano, fue la educación 

pública la que tuvo el papel más importante en la mejora de la calidad 

del trabajo, tanto de los nativos como el de los inmigrados (Cortés 

Conde, 2022). 

Durante el primer Censo realizado en el país en el año 1869, el 77% de los 

habitantes eran analfabetos, siendo las mayores tasas en el interior del país 

como en mujeres (en ese tiempo los hombres contaban con una alfabetización 

mayor debido a las posibilidades laborales con las que contaban). Argentina en 

aquellos momentos se encontraba entre los países con mayor atraso educativo 

a nivel mundial. Con el correr de los años y de la mano con el crecimiento 

económico producto del modelo agroexportador, los índices de alfabetización 

tuvieron un aumento significativo. Por ejemplo, la población mayor a catorce 

años, en el Censo de 1869 registraba una alfabetización solamente del 20%, 

mientras que en el Censo de 1914, fue de 64%, llegando luego a 85% en el 

censo de 1943. La cantidad de alumnos que asistían a escuelas primarias en 

relación a la población en edad escolar también ha tenido un aumento 

considerable en estos periodos, siendo de 20%, 60% y 85% en los años 1880, 

1920 y 1940 respectivamente.  
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Este cambio en la escolarización llevó a que desde principios del siglo XX y hasta 

1930, Argentina se ubique por delante de los países de Europa del Sur y cerca 

de los países de Europa del Norte, quienes contaban con los mejores niveles de 

educación. 

Los avances logrados en la educación tuvieron motivo en el crecimiento 

económico que promovió el avance de comercio, servicios e industria, 

requiriendo de personal más capacitado, producto del desarrollo de las 

instituciones a nivel nacional y las políticas realizadas por los gobiernos de ese 

periodo. 

En la organización del estado federal, la educación primaria recayó en las 

provincias. En la Constitución Nacional de 1853, el artículo 5 garantizaba la 

autonomía de las provincias siempre y cuándo podían llevarlas a cabo. Teniendo 

en cuenta que la realidad de las provincias en cuanto a lo económico no era de 

solvencia financiera, en el artículo 67 de la Constitución indicada, se facultaba al 

congreso a conceder ayuda económica (subsidios) a aquellas provincias 

carentes de recursos. Con ello, el sistema argentino se caracterizó en una fuerte 

centralización y con participación esencial del Gobierno Nacional. 

En el año 1871 se emite la ley 463, que organizó y estructuró los subsidios 

nacionales para la educación común en las provincias que debían destinarse a 

la construcción de escuelas, compras de equipamientos y útiles y 

remuneraciones a docentes. En 1884 se emite la ley 1420, la cual tuvo un 

impacto significativo en el sistema educativo. La ley en cuestión estableció la 

educación primaria gratuita y obligatoria para todo el territorio nacional, 

adicionalmente creó el Consejo Nacional de Educación y los Consejos escolares 

de distritos. Se establecía además que toda ciudad entre 1000 y 1500 habitantes 

debía tener una escuela, y lo mismo en zona rural, en comunidades mayores a 

500 habitantes. Luego, la ley 2737 del año 1890, determina la distribución de 

recursos de los subsidios, siendo los mismos de 87% para remuneración de los 

maestros y el saldo restante para muebles y útiles para el normal funcionamiento. 

Si analizamos la oferta educativa durante este periodo, podemos ver aumentos 

significativos que acompañan la alfabetización indicada anteriormente. 
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En cuanto a la cantidad de docentes, podemos ver el siguiente gráfico: 

 

Ilustración 2: Evolución de cantidad de docentes en Argentina. 

Fuente: Evolución histórica de algunas tendencias de la educación en la Argentina - 

Roberto Córtes Conde - Universidad de San Andres. 

Luego de haber analizado los inicios del sistema educativo a principios de siglo, 

vamos a analizar lo sucedido en las últimas décadas, lo que nos permitirá tener 

un marco general más cercano y preciso del contexto histórico que nos hace 

llegar a los días de hoy. 

Para esto avanzamos hasta los acontecimientos que se dieron en el siglo XXI. 

La Ley de Educación 26.206, emitida en el año 2006 establece la obligatoriedad 

de la educación secundaria. Luego, en el Boletín Oficial número 30.444 de enero 

de 2015, se declara obligatorio la Educación Inicial para niños y niñas de cuatro 

años.  

Por último, mediante el Decreto 144/2022 se obliga a que todos los 

establecimientos donde trabajan 100 personas o más deben tener espacios de 

cuidado para niños entre los 45 días y los 3 años, que estén a cargo de la 

persona que trabaja. Esto se puede reemplazar por el reintegro de guardería en 

caso de que el establecimiento no brinde tal servicio. 

En cuanto a lo normativo, podemos observar que, desde principios del siglo XX 

a hoy, nuestro país ha avanzado en normas inherentes a la obligatoriedad de la 

educación desde el nivel inicial hasta el nivel secundario.  

Si analizamos el Informe Nacional de Indicadores Educativos - Situación y 

evolución del derecho de la educación en Argentina, realizado por la Secretaría 

de Evaluación e Información Educativa - Ministerio de Educación para 

2021/2022, nos encontramos con que, en los últimos años, y pese a las 

normativas legales, la situación de la educación en el país se encuentra en un 

panorama complejo y desafiante. 
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Lo indicado no tiene como principales motivos fallas en el sistema educativo, 

sino el contexto social de los últimos años en la Argentina. Como hemos indicado 

anteriormente y según indica el informe, el 54% de los habitantes en edad 

escolar, son pobres, siendo la indigencia de un 17%, siendo los principales 

motivos las crisis económicas, principalmente desde 2018 en adelante y la 

pandemia COVID-19. Si bien en los niveles iniciales y primarios se observa una 

accesibilidad cercana al 100%, el egreso de estudiantes del nivel secundario 

presenta valores no óptimos. El informe indica lo siguiente:  

“Hacia el 2019 la tasa de egreso (indicador que incluye a quienes 

pueden haber repetido una o más veces en el curso del nivel) era del 

54%; la tasa de egreso a término u oportuna (sin mediar repeticiones) 

era del 29%. En tanto, el porcentaje de jóvenes de 20 a 24 años que 

logra finalizar la secundaria alcanza al 71%.” 

(Ministerio_de_Educación, 2022). 

Al mismo tiempo, en cuanto a la calidad de educación, el informe tampoco 

muestra datos alentadores. El informe indica:  

“los resultados de las tres pruebas estandarizadas disponibles 

(Aprender/ONE de nuestro país; ERCE de Unesco; y PISA de la 

OCDE) permiten reconocer la importante proporción de estudiantes 

que se encuentran en la categoría inferior de desempeño. Si se 

consideran los resultados de los últimos años para las pruebas 

alineadas al currículum (Aprender/ONE y ERCE) puede señalarse que 

entre el 10% y el 30% de las y los estudiantes en Lengua, y entre el 

30% y el 50% en Matemática, no pueden dar cuenta de los contenidos 

y capacidades mínimos que se definen en el currículum. En PISA 

(prueba que no está alineada al currículum) las cifras referidas a bajo 

desempeño van del 50% al 70% y corresponden a lo que la propia 

OCDE considera como resultados por debajo del mínimo (por debajo 

de nivel II o igual a nivel 1 o menos). Los resultados son más bajos en 

Matemática y en secundaria.” (Ministerio_de_Educación, 2022). 

 

3.2 ANÁLISIS P.E.S.T.E.L. DEL PLAN DE NEGOCIOS 
 

3.2.1 Análisis Político-Legal 

 

En el mes de octubre de 2023 han existido elecciones presidenciales, llegando 

a instancias de ballotage Sergio Massa, referente del oficialismo de aquel 

momento, y Javier Milei, principal opositor al gobierno, representando al partido 

de La Libertad Avanza. En las elecciones a fines del año mencionado, el segundo 

líder indicado consigue la victoria y se convierte en el nuevo Presidente por el 

mandato de cuatro años. 
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El nuevo presidente electo cuenta con amplios desafíos políticos por delante, ya 

que no cuenta con mayoría en diputados, senadores, ni una estructura suficiente 

en su bloque para aprobar leyes por sí solo, siendo las mismas tratadas con los 

demás bloques para poder ser aprobadas. Si bien ha encontrado en el bloque 

PRO ciertas alineaciones políticas y ha fusionado con el mismo para ciertos 

cuadros políticos, todas las leyes que planea establecer deberán ser validadas 

por varios bloques. 

En cuanto a la ideología, se puede observar un cambio drástico respecto a los 

gobiernos anteriores. Javier Milei, quien se autodenomina con ultra - derecha, 

plantea nuevos debates en cuanto a la Sociedad y el rol del Estado en la vida 

política de los argentinos. En este sentido, se plantea un achicamiento del Estado 

en cuanto a sus gastos, al rol del mismo en aspectos claves de la vida cultural y 

social, y la asistencia del mismo. En los primeros meses de su gobierno, ha 

enviado al congreso una serie de leyes a votar en conjunto, las cuales no han 

sido aprobadas. 

Frente a esta situación, se observa una escalada de conflicto con gremios, 

sindicatos y agrupaciones políticas que no están de acuerdo con las medidas a 

tomar o el sentido del gobierno.  

Los aspectos principales que defiende el nuevo presidente son: 

• Libre mercado con apertura de importaciones y exportaciones. 

• Tendencia hacia una liberación en el tipo de cambio de dólar. 

• Achicar el gasto del Estado lo máximo posible, haciendo que éste solo 

cubra ciertas tareas esenciales de la sociedad como educación y 

seguridad. 

• Refuerzo en aspectos de seguridad para combate del narcotráfico y 

fronteras. 

• Recorte de obra pública provincial mediante disminución de transferencia 

a ellas. 

En sus primeros meses de gobierno, se han tomado decisiones claves en cuanto 

a la vida de las personas. En el mes de diciembre, producto de una devaluación 

mayor al 100%, liberación de precios, y quita de subsidios a la energía sumada, 

suba de los precios de estos. Se han producido meses de una elevada inflación, 

se ha producido una escalada en los precios, siendo los primeros meses de su 

mandato de inflación significativamente elevada. 

Si bien la imagen de este es positiva, será una variable a monitorear a futuro, 

junto con las elecciones legislativas, para comprender el rumbo político del país 

en los próximos años. 

 

 

 



30 
 

En cuanto a la Provincia de Córdoba, también existieron elecciones el pasado 

año, en las cuales el oficialismo se volvió a imponer en las urnas. En este sentido, 

ha existido un cambio en el gobierno, dejando el cargo Juan Schiaretti, y 

asumiendo Martin Llaryora, del mismo partido. En principio, según dichos del 

propio Gobernador electo, se tiende a una continuación de la política seguida por 

su antecesor. Se destaca que, según lo indicado anteriormente, las provincias 

ven una reducción de obras públicas, lo cual es una alerta tanto por la 

infraestructura como por la pérdida de empleo. Será importante analizar como 

continuará tanto su gobierno como su relación con el Poder Ejecutivo. 

Por último, es necesario hacer mención respecto a la situación gremial en el 

marco de la educación en la Provincia. Los docentes se encuentran 

representados por el gremio Unión de Educadores de la Provincia de Córdoba 

(UEPC). El gremio aglutina a docentes de todos los niveles como así también a 

personal de soporte de los servicios brindados. Dado el marco en el cual se 

realizará el proyecto indicado anteriormente, puede que existan posibles 

conflictos gremiales, ya sea por pedido de ajustes de salarios, por despidos de 

docentes de escuelas públicas o por recortes de presupuestos en general. Esto 

puede traer la posibilidad de paros de actividad y es un riesgo para la correcta 

prestación del servicio. En este sentido, será fundamental la gestión de 

empleador – empleado – gremio, a los fines de mantener pautas claras y poder 

prestar los servicios sin inconvenientes. Siendo las proyecciones de baja en la 

inflación, puede suceder que los ajustes reclamados sean por meses anteriores 

y tales costos no puedan ser trasladados a los precios. 

 

3.2.2 Análisis Económico 
 

El análisis del contexto económico nacional resulta fundamental a los fines de 

analizar la viabilidad financiera del proyecto de inversión. En este sentido, en la 

presente sección desarrollaremos lo ocurrido en el año 2023, pero se pondrá 

foco en las expectativas de mercado para observar qué escenarios y qué 

características son claves para la viabilidad del proyecto. 

En el año 2023, la economía nacional ha tenido una inflación del 211% según 

los datos de la Federación Argentina de Consejos Profesionales de Ciencias 

Económicas. La inflación del año indicado, duplica en términos porcentuales a la 

ocurrida en 2022 y se puede observar una aceleración al cierre del año, 

principalmente causado por la inestabilidad económica y fiscal, pero 

principalmente a las proyecciones inciertas por posibles cambios de gobierno. 

En este sentido, el 10 de diciembre de 2023, asume la presidencia Javier Milei, 

quien rápidamente toma la decisión de devaluar el tipo de cambio oficial, 

pasando de 350 pesos a 800 pesos. La devaluación total del año, comparado 

con diciembre 2022, fue de cerca del 350%. Esta medida produjo un incremento 

significativo en los precios de la economía, debido a que la misma cuenta con 

gran parte de sus precios atados a la moneda exterior, ya sea debido a las 

importaciones o bien, el precio a cuál puede exportarse. 
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A los fines de analizar las proyecciones macroeconómicas, se utilizará el 

Relevamiento de Expectativas de Mercado, informe realizado por el Banco 

Central de la República Argentina de manera mensual (en este caso, se utilizará 

el último emitido al momento de evaluar el proyecto de inversión, marzo 2024). 

El presente relevamiento, según el sitio web del ente indicado, menciona lo 

siguiente: 

“El Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) consiste en un 

seguimiento sistemático de los principales pronósticos 

macroeconómicos de corto y mediano plazo que habitualmente 

realizan personas especializadas, locales y extranjeras, sobre la 

evolución de variables seleccionadas de la economía argentina que 

recopila el Banco Central de la República Argentina (BCRA). Cabe 

recalcar que los pronósticos vertidos en este informe no constituyen 

proyecciones propias del BCRA.  

Se relevan las expectativas sobre los precios minoristas, la tasa de 

interés, el tipo de cambio nominal, las exportaciones e importaciones, 

el resultado primario del sector público nacional no financiero, la 

desocupación y la actividad económica.” 

En el mismo se mencionan aspectos claves para el proyecto de inversión, que 

serán analizados para la evaluación y actualización de partidas. 

Expectativas de inflación 

El índice precio consumidor, siendo el mismo la variación mensual del nivel 

general de los precios minoristas de un conjunto de bienes y servicios que 

representan el consumo de los hogares en un periodo específico, en este caso, 

mensual tiende a la baja. 

Se puede observar una expectativa de inflación decreciente para lo que queda 

del año 2024 y los años 2025 y 2026. En este sentido, se proyecta una inflación 

descendente, llegando a una inflación cercana al 6% para el mes de septiembre, 

y de 5% a fines del presente año. Adicional a ello, se prevé una inflación del 55% 

para el año 2025 y de 20% para el año 2026. 

Ilustración 3: Expectativas de inflación según REM 
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Ilustración 4: Expectativa tasa de interés según REM 

  

Expectativas correspondientes a la tasa de interés 

En cuanto a la tasa de interés, se observa una disminución significativa respecto 

a la correspondiente al ejercicio anterior. Esto está dado principalmente por la 

baja de plazos fijos del Banco Central en la primera etapa del año. Se proyecta 

para el cierre de año una tasa cercana al 55% a diciembre 2024, pudiendo 

disminuir a 40% o menos en diciembre de 2025. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Expectativas correspondientes al tipo de cambio 

A los fines de la evaluación del tipo de cambio, el relevamiento ha proyectado un 

tipo de cambio cercano a los 1.483 pesos a diciembre 2024 y 2.347 a diciembre 

2025, esto equivale a una devaluación cercana al 44% para el próximo ejercicio, 

proyectado y acompañado del dato de inflación. 

Este dato es fundamental ya que la proyección financiera del presente proyecto 

se realizará en moneda dólar. 

Expectativas correspondientes al Producto Bruto Interno 

Por último, el relevamiento da información respecto al PBI, siendo el mismo el 

valor que mide el valor de los bienes y servicios finales producidos durante un 

año. El INDEC lo publica con periodicidad trimestral. A partir de su valuación en 

moneda constante se puede medir el crecimiento real de la economía.  

En cuanto a esta variable, se proyecta en el presente ejercicio una contracción 

de la economía cercano al 3,5%, mientras que se espera un rebote de la variable 

para los próximos dos ejercicios. 
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Ilustración 5: Expectativas de variación de PBI según REM 

 

El contexto macro y microeconómico en el cual se plantea desarrollar el proyecto 

es sumamente desafiante. El actual gobierno, a los fines de estabilizar la 

macroeconomía y frenar el ritmo inflacionario con crecimiento exponencial en los 

últimos meses del ejercicio anterior y principios del presente, ha tomado diversas 

medidas que afectan en el corto plazo a la microeconomía, siendo las mismas 

corregidas luego mediante una esperada estabilización. El proyecto de inversión, 

con una inversión inicial considerable y con inicios de operatividad en los años 

siguientes, parecería ubicarse en un escenario quizás más alentador que el 

actual, con tasas de inflación y de interés significativamente menores a las 

actuales, y una economía en crecimiento. 

Será clave que en cuanto al análisis a realizar, se observen proyecciones de 

tasas de interés a mediano plazo, como así también el tipo de cambio dólar. La 

construcción del inmueble puede tener una demora de dos años, siendo las 

obras de mayor plazo aún para terminar la totalidad de las instalaciones para 

todos los niveles. 

 

3.2.3 Análisis Social-Demográfico 

 

El principal factor que los especialistas de marketing analizan es la población, 

incluyendo su tamaño y tasa de crecimiento en ciudades, regiones y naciones, 

su distribución por edad y composición étnica, sus niveles educativos y patrones 

familiares.  

En cuanto al entorno sociocultural, podemos indicar que las personas absorben, 

casi inconscientemente, una visión del mundo que define su relación consigo 

misma, con las demás, con las organizaciones, con la sociedad, con la 

naturaleza y con el universo. (Kotler, 2016) 

A los fines de analizar el contexto social en el cual desarrollaremos nuestro 

proyecto de inversión, analizaremos el Informe Nacional de Indicadores 

Educativos - Situación y evolución del derecho a la educación en Argentina, 
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publicado por la Secretaría de Evaluación e Información Educativa - Ministerio 

de Educación Argentina. 

Según el último dato obtenido por la Secretaría indicada, en el año 2020 se 

registraron aproximadamente 12 millones de alumnos entre los niveles iniciales, 

primarios y secundarios en el país. 

 

Tabla 1: Evolución de alumnos según nivel 

El crecimiento global de la matrícula de la modalidad de educación común es del 

8% desde 2011 a 2019. Al diferenciar su evolución entre los 4 niveles de 

enseñanza, el siguiente gráfico evidencia el crecimiento en 3 de los 4 niveles, 

con mayor velocidad en la educación superior (+35% de variación porcentual), 

seguido por inicial (+18%) y buen ritmo de la educación secundaria (+12%). 

Estas evoluciones crecientes contrastan con el leve descenso de la matrícula de 

primaria (-1% de variación relativa) en el mismo lapso. 

A nivel demográfico, y según nos indica el análisis en cuestión, la población apta 

a escolarización (población entre los 5 y 19 años), no ha tenido un incremento 

considerable en los últimos diez años (de 2010 a 2020), siendo el incremento 

global del 2%.  

Si bien en lo cuantitativo no tenemos variaciones significativas, si observamos 

variaciones en cuánto a la calidad de vida de esta población. Tal como lo indica 

el informe mencionado, las condiciones sociales de la población en edad escolar, 

se han deteriorado en los últimos años. En el año 2021, el 54% de niños de cero 

a catorce años son pobres por ingresos y el 17% indigentes. En el texto deja en 

claro las causas de esta involución:  

“La evolución 2017-2021 de los indicadores para esta población 

también marca un agravamiento que es de 11 puntos porcentuales en 

la pobreza como resultado de la crisis económica desatada en 2018 y 

la pandemia posterior.” (Ministerio_de_Educación, 2022, pág. 3). 
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Midiendo la trayectoria del alumno en la escolaridad, es decir, su desarrollo 

dentro de la entidad educativa, tenemos un indicador sumamente positivo de 

promoción en el nivel primario (97%), con una reducida repitencia y abandono 

interanual. En el nivel secundario, el valor de promoción es del 83%, siendo los 

valores de repitencia y abandono de 9% y 8% respectivamente. 

Por último, el reporte nos muestra ciertas tendencias en cuanto a la evolución de 

escolaridad según sea en escuelas estatales o privadas. A nivel primario, el 73% 

del alumnado pertenece a la gestión estatal, y en el nivel secundario, el 71% 

pertenece a tal gestión.  

En resumen, en los últimos periodos se ha observado una degradación en la 

educación a nivel país producida principalmente por dos factores: 

• Crisis económica desatada en 2018, lo que produce una degradación en 

las condiciones de vida de la población y el tejido social, traduciendo esta 

menor calidad de vida en deserción escolar producto de no tener los 

recursos disponibles para tal fin. 

• Pandemia COVID-19, lo que ha producido, en conjunto con el factor 

anterior, que sectores de la sociedad con bajos recursos no cuenten con 

los recursos disponibles y conectividad para poder desarrollar la 

trayectoria escolar. 

Si bien el panorama no parece ser alentador. Las condiciones económicas para 

nuestro país han mejorado en el año 2020 y 2021. Según datos del Banco 

Mundial, el Producto Bruto Interno de nuestro país ha tenido un incremento del 

10,4% para el periodo 2021, siendo la principal causa la flexibilización de 

restricciones luego de la pandemia COVID 19. Para el año 2022, el PBI también 

ha tenido un incremento de 5,2%, por lo que se espera que estos indicadores se 

trasladen en lo económico a una mejor calidad de vida de la población y con ello, 

una mejora en las condiciones necesarias para la escolarización de la población 

en edad de realizarlo (Banco_Mundial, 2023). 

En el ámbito de Córdoba, según el informe Incidencia de la pobreza y la 

indigencia de 31 Aglomerados urbanos (Ministerio_de_Economía, 2022), emitido 

por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos de la República Argentina, 

podemos observar que el Gran Córdoba, sitio donde se planifica realizar el Plan 

de negocios, es del 39,5% para el segundo semestre de 2022, siendo la 

indigencia del 6,9%.  

3.2.3.1 Investigación de mercado y estudio de la demanda 

 

En el presente apartado analizaremos cada uno de los puntos indicados, 

pudiendo obtener una aproximación de la demanda para luego realizar los 

análisis financieros. 
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Los datos que mencionaremos a continuación han sido extraídos desde el Censo 

Nacional de Población, Hogares y Viviendas 2022, la Provincia de Córdoba tiene 

un total de 3.840.905 habitantes en total. Observando la pirámide de grupo de 

Edad, observamos que la misma se mantiene estable respecto al último censo 

realizado en 2010. La mayor parte de la población se encuentra entre el rango 

de 15-19 años y 35-39 años. Al mismo tiempo, la división entre mujeres y varones 

no cuenta con diferencias significativas, siendo la misma homogénea. La edad 

promedio de nuestra provincia es de 33 años. 

 

Ilustración 6: Ponderación de habitantes en la Provincia de Córdoba 

 

Respecto a la información referida de la zona donde queremos realizar el 

proyecto tenemos, tenemos que analizar en profundidad los datos 

correspondientes al departamento Colon. El departamento Colón tiene, a la 

fecha del censo indicado, 295.725 habitantes, siendo homogéneo entre hombres 

y mujeres. La edad promedio del departamento en cuestión es de 32 años. 

Adicionalmente al Departamento Colón, entendemos que pueden existir 

potenciales clientes de barrios ubicados en la zona norte de la ciudad de 

Córdoba, cercanos a la localidad de Villa Allende. En este caso nos referimos a 

los siguientes barrios: Argüello (14.865 habitantes), Argüello Norte (15.574 

habitantes), Villa Warcalde (624 habitantes), Los Boulevares (12.277 

habitantes), y Granja de Funes (3.866 habitantes). En total, se entiende que la 

zona a cubrir tiene en total 342.931 habitantes. 
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Dentro del Departamento Colón, analizando el rango etario de la población que 

vive allí, tenemos un total de 73.270 habitantes entre tres y diecisiete años, 

tomamos este rango porque entendemos que es el público objetivo al cual le 

podemos prestar servicios. Si bien la realidad es que cuando inaugure el 

establecimiento, parte de esta población ya se encontrará egresada del colegio 

secundario, la rotación etaria hará que tengamos la misma cantidad de alumnos. 

Esta cantidad de habitantes representa el 25% de la población del departamento 

Colón.  

Ahora bien, una vez determinada la población testigo y potencial, se analizará la 

información económica de la población testigo a los fines de tener un marco 

integral del mismo. Según un informe realizado por la consultora Delfos la 

segmentación la estructura social de la argentina es la siguiente (información 

correspondiente a septiembre 2023): 

 

 

Ilustración 7: Estructura económica-social de la República Argentina 

 

Del análisis de los segmentos económicos de Argentina, podemos concluir que 

el público objetivo para el presente proyecto es la clase Media Alta C2 en su 

totalidad, parte de la clase Media Baja C3 y la totalidad de la clase Alta ABC1. 

En este sentido, del total población, entendemos que podemos llegar a captar el 

100% de la Clase Alta ABC1 (5% del total de la población), el 100% de la Clase 

Media Alta C2 (17% del total de la población) y aproximadamente un 50% de la 

Clase Media Baja C3 (14% del total de la población). En resumen, del total de la 

población que habita en la zona geográfica determinada, se entiende que el 36% 

de la población puede estar apto para el pago de los servicios a prestar por la 

Institución. 
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Haciendo la extrapolación poblacional, sumando las áreas de la ciudad de 

Córdoba indicadas, nos encontramos con una población en edad escolar de 85 

mil habitantes aproximadamente. Adicionalmente, entendiendo que la población 

de esta zona de la ciudad puede crecer en los próximos años, entendiendo que 

si bien el crecimiento respecto al último censo fue significativamente alto, 

entendemos que puede aumentar aproximadamente del 1% anual, en el lapso 

de los próximos veinte años, teniendo la probable población en edad escolar en 

los próximos ejercicios (se toma 2026 como el año de inicio de ingreso de 

alumnos), manteniendo la proporción etaria mencionada anteriormente (tres a 

diecisiete años). Se agrega también la probable población según el nivel de 

ingresos social de Córdoba. 

Analizamos tres escenarios, uno con una tendencia de crecimiento del 1% anual 

y otro, más conservador, con un aumento del 0,5% anual, y por último uno más 

desafiante, con un incremento anual del 1,5% para los próximos veinte años 

desde inicio de prestación del servicio: 

 Crecimiento del 1,5% anual Crecimiento del 1% anual Crecimiento del 0,5% anual 

Año 
Población 

total 

Población 
en edad 
escolar 

Población 
apta 

según 
ingresos 

Población 
total 

Población 
en edad 
escolar 

Población 
apta 

según 
ingresos 

Población 
total 

Población 
en edad 
escolar 

Población 
apta según 
ingresos 

2022     342.931       84.966  
       

30.588      342.931       84.966  
       

30.588      342.931  
       

84.966             30.588  

2023     348.075       86.241  
       

31.047      346.360       85.816  
       

30.894      344.646  
       

85.391             30.741  

2024     353.296       87.534  
       

31.512      349.824       86.674  
       

31.203      346.369  
       

85.818             30.894  

2025     358.596       88.847  
       

31.985      353.322       87.541  
       

31.515      348.101  
       

86.247             31.049  

2026     363.974       90.180  
       

32.465      356.855       88.416  
       

31.830      349.841  
       

86.678             31.204  

2027     369.434       91.533  
       

32.952      360.424       89.300  
       

32.148      351.590  
       

87.112             31.360  

2028     374.976       92.906  
       

33.446      364.028       90.193  
       

32.470      353.348  
       

87.547             31.517  

2029     380.600       94.299  
       

33.948      367.668       91.095  
       

32.794      355.115  
       

87.985             31.675  

2030     386.309       95.714  
       

34.457      371.345       92.006  
       

33.122      356.891  
       

88.425             31.833  

2031     392.104       97.150  
       

34.974      375.059       92.926  
       

33.453      358.675  
       

88.867             31.992  

2032     397.985       98.607  
       

35.498      378.809       93.856  
       

33.788      360.469  
       

89.311             32.152  

2033     403.955      100.086  
       

36.031      382.597       94.794  
       

34.126      362.271  
       

89.758             32.313  

2034     410.015      101.587  
       

36.571      386.423       95.742  
       

34.467      364.082  
       

90.207             32.474  

2035     416.165      103.111  
       

37.120      390.287       96.699  
       

34.812      365.903  
       

90.658             32.637  

2036     422.407      104.658  
       

37.677      394.190       97.666  
       

35.160      367.732  
       

91.111             32.800  

2037     428.743      106.228  
       

38.242      398.132       98.643  
       

35.512      369.571  
       

91.567             32.964  

2038     435.174      107.821  
       

38.816      402.114       99.630  
       

35.867      371.419  
       

92.024             33.129  

2039     441.702      109.438  
       

39.398      406.135      100.626  
       

36.225      373.276  
       

92.485             33.294  

2040     448.328      111.080  
       

39.989      410.196      101.632  
       

36.588      375.142  
       

92.947             33.461  

2041     455.053      112.746  
       

40.589      414.298      102.648  
       

36.953      377.018  
       

93.412             33.628  

2042     461.878      114.437  
       

41.197      418.441      103.675  
       

37.323      378.903  
       

93.879             33.796  
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2043     468.807      116.154  
       

41.815      422.625      104.712  
       

37.696      380.797  
       

94.348             33.965  

2044     475.839      117.896  
       

42.443      426.852      105.759  
       

38.073      382.701  
       

94.820             34.135  

2045     482.976      119.665  
       

43.079      431.120      106.816  
       

38.454      384.615  
       

95.294             34.306  

Tabla 2: Proyección de habitantes totales y en edad escolar para proyecto de inversión – Institución Escolar. 

Es importante aclarar que las capacidades por nivel son significativamente 

menores a las indicadas aquí, lo que nos asegura el presente gráfico es el total 

de la población. 

Habiendo analizado tanto el aspecto poblacional como económico del público 

objetivo para el proyecto, se procederá a desarrollar cada uno de los puntos 

descriptos al inicio del capítulo. 

El mercado potencial está dado por el total de la población analizada 

anteriormente, en este sentido, y según el escenario más probable, puede ser 

aproximadamente de 30 mil a inicios del proyecto, llegando a cerca de 40 mil en 

el plazo entendido para recupero de inversión. 

Por su parte, el mercado disponible está dado por aquellas personas que se 

preocupan por superar cada nivel educativo y por encontrarse actualizados y 

atractivos para el mercado laboral. Además, son individuos que tienen ingresos 

disponibles para destinar a satisfacer la mencionada necesidad. 

El mercado meta del presente proyecto será el correspondiente a Clase Media 

Alta C2. Entendemos que este es el nicho que debemos satisfacer y poner foco, 

siendo el mismo aumentado por las poblaciones previamente indicadas. En este 

sentido y en relación con el buyer persona desarrollado, entendemos que los 

padres o responsables del alumno, deben contar con esos ingresos en promedio 

para poder abonar en tiempo y forma los aranceles escolares. Entendemos que 

la Clase Alta ABC1 también podría ser un potencial cliente, aunque puede 

encontrar opciones de mayor valor en la zona (Colegio Cinco Ríos, Colegio 

Torreón o bien, colegios de zona norte de la Ciudad de Córdoba). Por último, 

entendemos la Clase Media Baja C3 podría estar fuertemente interesada en la 

Institución y podría analizar el realizar un gasto considerable en su economía 

siempre y cuando lo vea reflejado en la calidad de servicio educativa. 

En cuanto al análisis correspondiente de la unidad de negocios de apoyo 

universitario, nos encontramos con que la población entre 18 y 24 años en el 

Departamento Colon es de 32.458. Adicionalmente, nos basamos en un dato 

clave en Argentina para llegar al público objetivo. Aquí volveremos a utilizar datos 

correspondientes al último censo realizado por el INDEC en el año 2022. 
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Dentro del censo, observamos el siguiente dato: del total de la población cerca 

de un 30% cuenta con el máximo nivel alcanzado como el universitario o superior 

al secundario. En este sentido, entendemos que del total de habitantes actuales, 

cerca de un tercio tendrá título universitario. Adicionalmente a ello, entendemos 

que solo una pequeña proporción de estudiantes acudirá a una Institución de 

apoyo universitario durante los primeros años. A los fines de realizar el análisis, 

desarrollaremos tres posibles escenarios: cerca de un 5% asistirá a academias 

de apoyo universitario, luego un escenario con un 7% del total y finalmente un 

último escenario más desafiante que llega al 9% del total. Se tiene en cuenta 

también aquí, apuntar a Clase Alta ABC1 y Clase Media Alta C2. Teniendo en 

cuenta una evolución promedio del 1%, los escenarios podrían ser los siguientes:  

 5% 7% 9% 

Año 
Población 

total 
Población 
objetivo 

Población 
apta 

según 
ingresos 

Población 
total 

Población 
objetivo 

Población 
apta 

según 
ingresos 

Población 
total 

Población 
objetivo 

Población 
apta según 
ingresos 

2022     342.931       37.639             414      342.931       37.639             580      342.931  
       

37.639                 745  

2023     348.075       38.204             420      346.360       38.016             585      344.646  
       

37.828                 749  

2024     353.296       38.777             427      349.824       38.396             591      346.369  
       

38.017                 753  

2025     358.596       39.359             433      353.322       38.780             597      348.101  
       

38.207                 756  

2026     363.974       39.949             439      356.855       39.168             603      349.841  
       

38.398                 760  

2027     369.434       40.548             446      360.424       39.559             609      351.590  
       

38.590                 764  

2028     374.976       41.156             453      364.028       39.955             615      353.348  
       

38.783                 768  

2029     380.600       41.774             460      367.668       40.354             621      355.115  
       

38.977                 772  

2030     386.309       42.400             466      371.345       40.758             628      356.891  
       

39.172                 776  

2031     392.104       43.036             473      375.059       41.166             634      358.675  
       

39.367                 779  

2032     397.985       43.682             481      378.809       41.577             640      360.469  
       

39.564                 783  

2033     403.955       44.337             488      382.597       41.993             647      362.271  
       

39.762                 787  

2034     410.015       45.002             495      386.423       42.413             653      364.082  
       

39.961                 791  

2035     416.165       45.677             502      390.287       42.837             660      365.903  
       

40.161                 795  

2036     422.407       46.362             510      394.190       43.265             666      367.732  
       

40.361                 799  

2037     428.743       47.058             518      398.132       43.698             673      369.571  
       

40.563                 803  

2038     435.174       47.764             525      402.114       44.135             680      371.419  
       

40.766                 807  

2039     441.702       48.480             533      406.135       44.576             686      373.276  
       

40.970                 811  

2040     448.328       49.207             541      410.196       45.022             693      375.142  
       

41.175                 815  

2041     455.053       49.946             549      414.298       45.472             700      377.018  
       

41.381                 819  

2042     461.878       50.695             558      418.441       45.927             707      378.903  
       

41.588                 823  

2043     468.807       51.455             566      422.625       46.386             714      380.797  
       

41.795                 828  

2044     475.839       52.227             574      426.852       46.850             721      382.701  
       

42.004                 832  

2045     482.976       53.010             583      431.120       47.319             729      384.615  
       

42.214                 836  

Tabla 3: Proyección de habitantes totales y en edad escolar para proyecto de inversión - Apoyo Universitario. 
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Es importante aclarar que las capacidades por nivel son significativamente 

menores a las indicadas aquí, lo que nos asegura el presente gráfico es el total 

de la población. 

 

3.2.4 Análisis Tecnológico 
 

Los especialistas en marketing deben seguir de cerca las siguientes tendencias 

tecnológicas: el acelerado ritmo de cambio, las oportunidades ilimitadas de 

innovación, los cambiantes presupuestos destinados a investigación y desarrollo 

y una mayor regulación sobre los cambios tecnológicos. (Kotler, 2016) 

El análisis tecnológico, si bien va de la mano con el factor económico y social 

explicado anteriormente, tenemos datos alentadores en cuanto a la evolución de 

la conectividad en las escuelas a nivel país.  

En el Informe Nacional de Indicadores Educativos - Situación y evolución del 

derecho a la educación en Argentina, publicado por la Secretaría de Evaluación 

e Información Educativa - Ministerio de Educación Argentina, podemos observar 

que los establecimientos escolares con acceso a internet han tenido una 

evolución positiva de 2011 a 2019 (no se incluye 2020 en el reporte debido a que 

los establecimientos se encontraron cerrados gran parte del año por 

restricciones a la movilidad por la pandemia COVID-19. Observamos un gráfico 

donde podemos ver que el 68% de los establecimientos escolares en 2019 

cuentan con acceso a internet, frente a un 42% en el periodo 2011. El aumento 

más significativo se da en el nivel secundario, debido a las necesidades que 

tienen en cuanto a conocimientos e integración de sus conocimientos. 

Adicionalmente a lo indicado, y en pos de un avance tecnológico e inclusión 

educativa, el Gobierno Nacional anterior ha lanzado el programa “Conectar 

igualdad”, el cual permite una inclusión digital federal de material educativo y 

tecnológico en pos de mejorar la conectividad y educación de la población. 

Mediante el Decreto N° 459/10 se creó en el ámbito de la ADMINISTRACIÓN 

NACIONAL DE LA SEGURIDAD SOCIAL el “PROGRAMA CONECTAR 

IGUALDAD.COM.AR”, se han otorgado a alumnos y docentes del nivel 

secundario notebooks, favoreciendo la incorporación de los habitantes 

mencionados en el proceso de educación y enseñanza. Según datos del 

gobierno en el Boletín Oficial del día doce de diciembre de 2022 por el Decreto 

11/2022 (Presidencia_de_la_Nación, 2022), el programa lleva entregadas a la 

fecha, 5.320.000 notebooks a estudiantes y docentes en todo el país. 
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3.2.5 Análisis Ecológico 

 

Los ecologistas corporativos reconocen la necesidad de integrar las cuestiones 

ambientales en los planes estratégicos de las empresas. Las tendencias en el 

entorno natural a las que los especialistas de marketing deben estar atentos 

incluyen la escasez de materias primas, especialmente agua, el aumento en los 

costos de energía, el aumento en los niveles de contaminación y el papel 

cambiante en los gobiernos. (Kotler, 2016) 

Si bien un análisis ecológico puede no ser determinante a los fines del proyecto, 

por el modelo económico adoptado por nuestro país, con una utilización 

exhaustiva de los recursos naturales para la generación de divisas necesarias 

para el adecuado funcionamiento de la economía. En este sentido, y de la mano 

con lo que sucede a nivel mundial, Argentina se ve afectada por el cambio 

climático de manera directa. 

El cambio climático se debe principalmente al aumento de la concentración 

atmosférica de los gases de efecto invernadero, en el Informe de Estado del 

Ambiente 2021, publicado por el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 

menciona: 

“La producción de energía mediante combustibles fósiles, la 

generación de residuos urbanos, la agricultura, la ganadería y la 

deforestación, entre otras actividades humanas, contribuyen a la 

proliferación de los GEI causando un aumento de la temperatura 

media global que se traduce en el cambio climático.” 

Según el informe mencionado, se menciona a los principales generadores de 

gases de efecto invernadero a la ganadería, el transporte y la generación de 

electricidad.  

Por último, el informe también se encarga de explicar riesgos e impactos 

previstos. Se espera que el territorio nacional se vea afectado por un aumento 

de las precipitaciones torrenciales, de las temperaturas medias, mínimas y 

máximas, y un aumento en la extensión y cantidad de olas de calor. Este 

aumento en la temperatura no se observaría únicamente en el suelo de nuestro 

país sino también en el océano, lo cual puede poner en peligro la biodiversidad 

actual. 

Las precipitaciones tenderán a concentrarse en una época del año, lo que 

producirá una mayor cantidad de días secos, produciendo una degradación de 

la tierra y producción agropecuaria. 

 

 

 

 



43 
 

3.3 CONCLUSIONES PRELIMINARES – P.E.S.T.E.L. 

 

A lo largo del presente análisis hemos observado los distintos factores externos 

mediante la herramienta P.E.S.T.E.L., que pueden sernos de utilidad para la 

toma de decisiones y definiciones del Plan de Negocios a realizar. 

Podemos dilucidar que el contexto actual de nuestro país presenta diversos 

desafíos a la hora de plantear un nuevo negocio. La incertidumbre respecto al 

rumbo que tomará el gobierno entrante hace que sea dificultoso entender tanto 

la conveniencia o no de adoptar ciertas inversiones como también de entender 

el contexto social que lo acompañará en los años siguientes. Será fundamental 

que el gobierno entrante, plantee una línea de decisiones y de señales de 

credibilidad mediante acciones y compromisos asumidos. 

En cuanto a lo económico, y de la mano del gobierno entrante, será determinante 

analizar si se puede lograr una estabilidad económica que permita contar con 

condiciones certeras, de mediano y largo plazo para la inversión. En vistas a 

futuro, será necesario que se llegue a un acuerdo adecuado con el Fondo 

Monetario Internacional que permita la sustentabilidad de los créditos del país. 

Una mejora en las condiciones climáticas sin sequía, y la finalización de la obra 

Gasoducto Néstor Kirchner, para el transporte del gas será clave para el ahorro 

y correcta gestión de divisas. 

Es necesario que la estabilidad económica y política que tiene como desafío 

nuestro país, pueda reflejarse en lo social. En este sentido, se entiende que 

pueda ser una buena oportunidad para una reconstrucción del tejido social y una 

mejora en la calidad de vida de las personas, la cual hoy tiene como desafíos la 

reconstrucción luego de la crisis económica de 2018, la pandemia COVID-19, la 

alta inflación y volatilidad. 

 

3.4 CINCO FUERZAS DE PORTER 

 

3.4.1 Competidores potenciales 
 

Entendemos que como competidores potenciales podemos tener a actuales 

instituciones escolares privadas, cercanas geográficamente a los posibles 

lugares donde se desarrollará el Instituto que en la actualidad: 

• No brinden doble escolaridad y que tengan planeado comenzar a 

realizarlo. 

• No brinden un servicio que aglutine educación inicial, primaria, secundaria 

y lo comience a hacer. 
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Adicionalmente, pueden existir tanto inversores privados como congregaciones 

religiosas que vean con interés la construcción de institutos educativos por la 

zona, estos últimos apoyados en su experiencia y prestigio en educación en otros 

puntos geográficos tanto de Córdoba como a nivel nacional. 

Por otro lado, vemos que, en cuanto a la unidad de negocios de apoyo 

universitario, tenemos como competidores potenciales aquellas academias de 

Córdoba, instaladas y con trayectoria, que decidan expandir sus operaciones 

geográficamente (por ejemplo, Einstein, Cajal, La Cátedra, Piero, etc.).  

Otros potenciales clientes en esta unidad de negocios podrían ser que las 

mismas universidades comiencen a ofrecer este servicio, como algo adicional a 

las horas dictadas en cada carrera. 

 

3.4.2 Competidores actuales 
 

En el marco del Plan de Negocios, entendemos como competidores actuales a 

tres instituciones, que tiene una propuesta de valor similar a la que se imagina 

para la Institución a crear: 

 

• Colegio El Torreón 

• Colegio Bilingüe Cinco Ríos 

• Escuelas Pías Mendiolaza 

Las tres instituciones que tenemos como competencia, pertenecen a 

congregaciones que comprenden varios establecimientos escolares. 

Tanto los colegios El Torreón como Cinco Ríos pertenecen a Apdes, que 

conforman un total de 21 colegios y jardines de infantes en Argentina. Ambos 

colegios tienen como propuesta de valor los siguientes puntos: 

✓ Educación Bilingüe: Ofrecen a los alumnos rendir exámenes 

internacionales de la Universidad de Cambridge, Inglaterra, y finalizan el 

Nivel Secundario con Nivel CAE. 

✓ Integración de la familia a la educación de los alumnos. 

✓ Posibilidad de realizar múltiples actividades intelectuales y deportivas que 

pueden desarrollar dentro del establecimiento. 

 



45 
 

Por otro lado, el colegio Pías de Mendiolaza, perteneciente a la congregación de 

Escolapios, que aglutina dos colegios en la Ciudad de Córdoba y el indicado, en 

Mendiolaza. El mismo ofrece un servicio similar a los indicados anteriormente, 

con la diferencia de que no tiene propuesta similar en inglés (si bien ofrece 

educación en lengua, no rinde exámenes internacionales). 

Por el lado de la unidad de negocios de apoyo universitario, entendemos a 

actuales competidores como puede variar según el interés del cliente. Para 

nuestro potencial cliente, al cual se quiere ofrecer un servicio virtual o bien, en 

su mayoría presencial, no tiene una competencia directa geográfica (por esto se 

entiende que puede ser una buena propuesta de valor a prestar). En el caso de 

que el cliente desee una capacitación virtual, hoy si existen aplicaciones que 

pueden satisfacer estas necesidades, como por ejemplo Filadd. Este tipo de 

compañías no las consideramos competencia directa. 

 

3.4.3 Sustitutos 
 

Se entiende que las instituciones escolares, como establecimientos escolares 

para la educación inicial, primaria y secundaria no tienen sustituto directo, siendo 

la educación una responsabilidad y obligación por parte de los padres o 

responsables. Donde se observan sustitutos potenciales es en las actividades 

extracurriculares que ofrecería la Institución. Allí encontramos tanto 

establecimientos deportivos como academias de inglés, donde los alumnos 

pueden tener un aprendizaje de la lengua según la aptitud que tengan. Si bien 

estos son sustitutos directos, tienen la desventaja de la logística de viajes que 

deben hacer los padres o responsables, siendo horarios dentro de la jornada 

laboral. Se entiende como sustitutos parciales a nuestra Institución a: escuelas 

de fútbol y hockey y academias de inglés por niveles, en formato presencial y 

donde el alumno puede ir subiendo de niveles con los años (con esto excluimos 

los servicios de apoyo escolar). 

Adicionalmente, la Institución tendrá el beneficio de proveer de almuerzo y luego 

del mismo la actividad, lo que genera un beneficio a la organización tanto de la 

familia como entre padres para tener horarios en común y facilitar la logística de 

los alumnos. 

Será fundamental realizar el análisis de los precios relativos que tendrán 

nuestros servicios comparados con estas ofertas. 

Respecto a la unidad de negocios del apoyo universitario, existen mayores 

sustitutos en el mercado. Podemos encontrar clases particulares de apoyo 

dictadas por propios estudiantes o profesores particulares, academias virtuales 

que ayudan a preparar exámenes a alumnos, con videos y exámenes de 

simulación, y academias en Córdoba, descriptos en Competidores potenciales. 
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3.4.4 Proveedores 
 

Los proveedores principales de nuestro servicio serán los docentes contratados 

para cada asignatura en particular, y luego el personal de apoyo para la 

adecuada prestación del servicio. Será de suma importancia la correcta 

selección del docente, analizando sus estudios, aptitudes, experiencia y actitud 

frente al aula. Una vez seleccionado, el desafío será la retención de aquellos 

talentos que cuenten con los mismos valores y objetivos de la Institución, para 

esto será fundamental el armado de una propuesta de valor basada en tres ejes 

fundamentales: remuneración, crecimiento personal y profesional y capacitación. 

Por otro lado, se contarán con proveedores claves para el correcto 

funcionamiento de la infraestructura de la Institución. Al ser un colegio de doble 

escolaridad, donde se brindará el almuerzo, será fundamental un proveedor de 

alimento con altos estándares de calidad (se realiza el plan de negocios con la 

idea de que la Institución cuente con cocina y personal contratado para tal fin, no 

se tercerizaría este servicio). Al ser la elaboración de la comida propia, debemos 

contratar proveedores de carne, fruta y verduras de calidad, acompañado por 

diferentes productos complementarios a la comida diaria. Será fundamental 

también la contratación tanto de cocineros (personal interno de medio tiempo) y 

un servicio de nutrición que proyecte las comidas a realizar (este servicio 

tercerizado).  

Por último, entendemos que el proveedor de tecnología también será clave para 

el servicio que se pretende dar a los alumnos. Entendiendo a la tecnología como 

una rama fundamental que nos ayudará a educar, el proveedor de elementos 

técnicos y mantenimiento de estos será de gran importancia. Se espera contratar 

a un solo proveedor según la relación de precio y propuesta, y que el mismo se 

encargue del mantenimiento de sistemas. 

 

3.4.5 Compradores 
 

Los compradores de nuestros servicios serán padres o responsables, con uno o 

más hijos o menores a cargo, entendemos que habita en el Departamento Colón, 

próximo a Villa Allende y alrededores, que desea que su hijo cuente con una 

educación integral en todos los niveles de enseñanza, y además de esto, que su 

hijo o menor a cargo pueda almorzar en el colegio y hacer idioma inglés y 

deporte. Con esto, el comprador lograría que su hijo pueda realizar todas las 

actividades en un mismo lugar, y con altos estándares de calidad.  

Quien recibirá el servicio contratado será el o los hijos del padre o responsable 

que ve conveniente contratar nuestros servicios. 
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Ambos actores son fundamentales para la formación de la propuesta de valor. 

En primer lugar, quienes confían en nuestro servicio integral en cuanto a la 

seguridad y desarrollo del alumno, un precio adecuado con el cual vea 

conveniente esta propuesta en vez de tener que realizar el almuerzo de su hijo 

y una actividad complementaria de forma particular, un seguimiento de su hijo 

transparente y completo, para que pueda valorar lo realizado por la Institución. 

Es fundamental también el análisis de la sensibilidad de quienes pagarán el 

servicio frente a cambios en la propuesta de valor y en los precios pactados. 

Al alumno se le deberá brindar una correcta formación escolar, alimentación de 

calidad y actividades complementarias que le interesen y se sienta motivado. 

Para ambos clientes, adicionalmente, será fundamental la estructura edilicia de 

apoyo y el capital humano de la Institución, con quienes se tendrá relación de 

forma constante.  

En el capítulo cinco del presente Plan de Negocios se profundizará sobre nuestro 

buyer persona enfocado. 

 

3.5 ANÁLISIS FODA 

 

3.5.1 Fortalezas 
 

• Localización del establecimiento escolar - Accesibilidad 

El establecimiento escolar se prevé construir sobre la autovía E-53 que 

conecta la ciudad de Córdoba con Río Ceballos. A lo sumo y por una 

cuestión de costos, puede estar próximo a esta autovía. Al estar cerca de 

la misma, permite que el acceso al establecimiento sea confortable y no 

existan inconvenientes o demoras de tránsito.  

• Propuesta de valor - Servicio de almuerzo y deporte 

El objetivo del establecimiento escolar es que los alumnos encuentren en 

un único lugar la mayor cantidad de actividades posibles, y que esto ayude 

a los responsables de los alumnos a la logística de traslados de estos a 

una u otra actividad. En este sentido, el establecimiento escolar brindará, 

además de la formación adecuada en los distintos niveles, la opción de 

realizar deportes o inglés en el mismo establecimiento, incluyendo el 

almuerzo de los alumnos en el lugar. Esto es una ventaja para los 

responsables del alumno, quienes no tienen que buscar estas actividades 

en otro lado ni tienen que retirarlos del establecimiento para llevarlos a 

otro espacio, donde puedan practicar la actividad, además de darles el 

almuerzo. El objetivo es que el alumno haga en el instituto todas las 

actividades que sus padres entiendan adecuadas y pueda realizarlas en 

un mismo lugar. Esta modalidad es una excelente opción para los padres 

o responsables, de forma tal de que, si entienden que desean realizar 
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actividades en otro establecimiento, también lo pueden hacer y su hijo no 

hará el contra turno. 

Por último, esto es un beneficio para padres o responsables que cuentan 

con más de un hijo en etapa escolar, que le permite que todos puedan 

realizar actividades en el mismo lugar, lo que evita traslados diarios y 

horarios cruzados entre ingreso y egresos al establecimiento. 

• Instalación y equipamiento 

Una de las propuestas de valor que se quiere realizar en el 

establecimiento es que el mismo cuente con capacidad tecnológica 

moderna, y que parte de la enseñanza sea mediante dispositivos 

tecnológicos como notebooks. Entendemos que gran parte del 

aprendizaje y preparación de los alumnos consiste en la preparación para 

el día de mañana, donde en la gran mayoría de los trabajos se realizan en 

dispositivos técnicos. 

También se piensa en el desarrollo de una aplicación donde los docentes 

podrán subir contenido, se podrán realizar tareas interactivas, lecturas y 

actividades opcionales para prácticas y gestión de calificaciones y 

calificaciones a padres o responsables. Entendemos que puede ser un 

canal de comunicación ágil, rápido y simple. 

• Transversalidad del ciclo educativo 

El establecimiento contará con la posibilidad de que el alumno pueda 

desarrollarse desde nivel inicial hasta nivel secundario, en la misma 

Institución. Esto es una gran ventaja ya que evita que los padres deban 

buscar distintas instituciones según la etapa en la cual se encuentra el 

alumno. 

• Propuesta de valor a docentes 

A los docentes que formen parte del establecimiento escolar, se les 

brindarán algunos beneficios como constante capacitación, almuerzo 

diario en el establecimiento, se le abonará el costo de traslado equivalente 

a viaje en interurbano, y herramientas de apoyo para seguimiento de 

actividades en aplicación. En este sentido, entendemos que un gran 

desafío para la búsqueda de personal será su lejanía respecto a capital, 

por lo que entendemos que tendremos que proponerles a ellos una 

propuesta superadora a aquellas correspondientes a la Ciudad de 

Córdoba. 
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• Convenios con establecimientos y plataformas extracurriculares 

Una de las principales propuestas de valor que desarrollará el 

establecimiento con instituciones educativas internacionales, donde el 

alumno podrá realizar intercambio académico por un periodo de tres a seis 

meses. Esto entendemos que puede realizarlo en el nivel secundario y 

que puede ser un gran atractivo para aquellos casos donde los padres 

quieren que su hijo realice una experiencia educativa en el exterior. En 

este sentido se tratará de realizar convenios con instituciones educativas 

de habla inglesa, que vayan en consonancia con la propuesta de valor de 

la actividad de inglés. 

• Posibilidad de preparación para exámenes internacionales 

El establecimiento educativo, tendrá la opción para que, aquellos padres 

o responsables que deseen que su hijo se prepare para un examen 

internacional, pueda realizarlo en la Institución. En este sentido es 

importante realizar una aclaración, el establecimiento escolar hará una 

preparación para sus alumnos, pero no se rendirá el examen allí ya que 

requiere de certificaciones especiales de las academias internacionales 

que certifican. En este sentido, tanto a nivel primario como secundario, la 

currícula estará adaptada y enfocada en exámenes internacionales, para 

que los alumnos se preparen para los mismos y puedan rendirlos en otras 

instituciones locales que ofrecen tales certificaciones. 

• Seguridad del establecimiento 

El establecimiento contará con seguridad en el ingreso del 

establecimiento, siendo el mismo cercado y alejado de los grandes 

centros urbanos. Esto hará que los alumnos no tengan un riesgo de 

seguridad considerable. Adicionalmente, se prevé la contratación de 

personal de seguridad, lo cual desarrollaremos más adelante. 

 

3.5.2 Debilidades 
 

• Poca experiencia en el rubro - Curva de aprendizaje 

Las instituciones escolares logran generalmente su prestigio y 

reconocimiento, principal activo de estos, con trayectoria y años de 

experiencia en formación de alumnos. En el presente caso de negocio, 

entendemos que, al ser una Institución escolar nueva, no dependiente de 

ningún orden religiosa o civil que la ampare, tendrá el enorme desafío el 

de la formación de una propuesta de valor y desarrollo de marca, logrando 

el mismo tanto con trabajo interno como con años de experiencia en el 

rubro y docentes de nivel acorde. Al no tener experiencia, puede suceder 

que potenciales clientes vean riesgos en cuanto a la calidad del servicio a 

prestar y no deseen elegir alguna opción con mayor trayectoria. A los fines 

de prevenir esto, entendemos que el proyecto de inversión debe 
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comenzar dos años previos a la inauguración y comienzo de la actividad, 

en vistas de captación de recurso humano de calidad, planeación y 

coordinación de la actividad integral y desarrollo del negocio. 

• Inversión inicial significativa - Financiación de obra 

La construcción del establecimiento escolar consta de una enorme 

inversión en infraestructura principalmente, y en tecnología luego. 

Adicionalmente, requiere de un alto capital de trabajo producto del pago 

de remuneraciones en el primer año previo al inicio de clases. Esto puede 

hacer que la inversión del proyecto tenga un periodo de recupero 

considerable, tal que el inversor decida no conveniente.  

Al ser proyectos a largo plazo, principalmente por la construcción del 

establecimiento y del periodo hasta el cual conseguir un flujo de efectivo 

neto positivo, hace que los riesgos y condicionantes financieros que lo 

hacen rentables sean altos. 

• Necesidad de capital humano con experiencia y aptitudes escaso - 

Transporte 

Si bien dentro de las fortalezas se consideran las diversas propuestas de 

valor que se le brindarán a docentes, la ubicación y su lejanía con la 

ciudad de Córdoba, puede hacer que sea una dificultad conseguir 

personal capacitado que desee viajar a diario al establecimiento. En este 

sentido, entendemos que podemos cubrir el boleto interurbano como 

propuesta de valor a docentes. Adicionalmente, por la ubicación del 

establecimiento, ante un eventual paro de transporte, generaría una 

dificultad para el transporte de estudiantes y alumnos. 

• Servicios públicos 

Como mencionamos en la introducción, el Departamento Colón es una de 

las zonas con mayor expansión a nivel provincial respecto al último censo. 

En el desarrollo urbano dentro de la ciudad, es habitual que en primer 

lugar llegue la población y luego los servicios esenciales. En este sentido, 

observamos que la zona no cuenta con gas natural, y para los servicios 

restantes requieren de grandes obras, lo cual encarecerá la inversión 

inicial estimada. Adicionalmente, podemos tener inconvenientes en la 

conectividad a internet ya que, en ciertas zonas ubicadas dentro de las 

posibles para el desarrollo, el internet es por aire y de baja calidad. 
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3.5.3 Oportunidades 
 

• Escasez de oferta de colegios y apoyo universitario con propuesta de 

valor similar 

En la zona donde se quiere desarrollar el plan de negocios tenemos los 

siguientes establecimientos escolares por ubicación: 

Ubicación Sector 
Colegios 
privados 

Villa Allende 
Privado 13 

Público 9 

Unquillo 
Privado 4 

Público 11 

Mendiolaza 
Privado 1 

Público 2 

Río Ceballos 
Privado 4 

Público 12 
Tabla 4: Cantidad de establecimientos escolares por ubicación 

Fuente: Listado de establecimientos educativos y sus ofertas activas. Secretaria de 

Evaluación e Información Educativa- Ministerio de Educación Argentina. Fecha de 

actualización: 04/07/2023. 

 

• Expansión demográfica de Departamento Colón 

Como mencionamos en la justificación del presente Plan de Negocios, 

según el último censo realizado por I.N.D.E.C., el Departamento Colón, 

lindante con el Departamento de Córdoba Capital, ha tendido un aumento 

significativo de población en los últimos años, con apoyo en la virtualidad 

de los trabajos luego de la pandemia COVID-19 y buscando seguridad y 

tranquilidad. Este es el justificativo principal del Plan de Negocios.  

 

3.5.4 Amenazas 
 

• Crisis económica - social a nivel nacional 

Como mencionamos en el análisis P.E.S.T.E.L., realizado en el capítulo 

dos del presente Plan de Negocios, dado el escenario económico y social 

que vive Argentina, puede hacer que tengamos dificultades en captación 

de clientes o de mora de clientes ya cautivos debido a la crisis económica. 

Adicionalmente, esta crisis se puede trasladar al bienestar de nuestros 

alumnos y sus padres o responsables. Este tema será fundamental para 

la actualización de cuotas mensuales en un contexto de alta inflación, 

como de fijación de precios de matrículas, útiles necesarios, uniformes y 

demás. 
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• Instalación de nuevos competidores en la zona 

Como analizamos anteriormente, el abrir una Institución escolar en una 

zona demográfica con alto crecimiento, puede ser una atracción para 

prestadores de servicios similares. En este sentido, una amenaza puede 

ser la instalación de establecimientos educativos cercanos a nuestro Plan 

de Negocios, o en las zonas donde queramos prestar el servicio. En caso 

de que este establecimiento se instale antes de nuestro proyecto, puede 

ser una gran amenaza debido a la alta captación de potenciales clientes 

de este. 

• Posible desmotivación o bajo rendimiento en alumnos 

Parte de la excelencia y calidad educativas que tenga la Institución se 

entiende que deba ser transmitida por los alumnos y padres o 

responsables, quienes reciben los servicios de la Institución. En este 

sentido, una posible mala experiencia de usuario sea de padres como de 

alumnos, puede afectar de forma directa la reputación de la Institución y 

afectar de forma directa en el plan de negocios. 

• Home school 

Una amenaza a largo plazo que puede tener la Institución es la 

implementación parcial o total de una modalidad de educación virtual, en 

donde el alumno realice la mayor cantidad de actividades en su hogar, la 

Institución que ofrezca esto puede tener ventaja en cuanto a los costos ya 

que uno de los principales costos, el de estructura, no lo tendrán. El autor 

del presente Plan de Negocios entiende que esta modalidad en un corto 

plazo no será instalada por posibles competidores, pero si en un futuro. El 

factor principal de desventaja que tendría un proyecto como este es la 

falta de adaptación y socialización de alumnos bajo una modalidad como 

la indicada. 

• Mora en pago de cuotas 

De la mano con la amenaza en la crisis social y económica, una gran 

amenaza para el Plan de Negocios puede ser un marcado porcentaje de 

mora en las cuotas a pagar, lo que hace que provoque estrechez 

financiera en el pago de remuneraciones y costos fijos de estructura. A los 

fines de resolver tal cuestión, es fundamental que en el análisis financiero 

del plan en cuestión se prevea una mora posible e incrementar el valor de 

la cuota para evitar posibles flaquezas financieras de corto plazo. 
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• Eventuales problemas con la comida otorgada a alumnos 

Por la propuesta de valor que ofrecerá la Institución, entendemos que gran 

parte de los alumnos almorzarán en dentro de la Institución, esto hará que 

el cuidado con los alimentos sea fundamental, tanto en el estado de estos, 

como en la conservación y su cocción. Un eventual caso de intoxicación 

podría tener efectos adversos para la Institución. Si bien los alumnos y 

personal de soporte estarán asegurados, el efecto de reputación puede 

ser muy desfavorable. 

• Eventuales malas gestiones de solución a comportamientos no deseados 

de alumnos. 

Los malos comportamientos de alumnos pueden ser una gran amenaza 

para la reputación y propuesta de valor de la Institución. La gestión de 

estos por parte de docentes y personal de soporte deben ser claramente 

dictados y analizados. Para esto, se entiende que puede escribirse un 

manual de procedimiento para este tipo de actos, que el mismo debe ser 

contemplado tanto por el capital humano de la Institución y aceptado por 

alumnos y padres. 

 

4. LA INSTITUCIÓN ESCOLAR 

 

En el presente capítulo se abordarán los conceptos explicados en el Marco 

Conceptual respecto a valores, misión, visión, objetivos y estrategias, que nos 

permitirán desarrollar luego la propuesta de valor. Los aspectos mencionados 

aquí serán los pilares fundamentales, relatos y conciencias que se quieren llevar 

a cabo en la Institución. 

  

4.1 VALORES 

 

Es fundamental observar que los valores son impuestos y transmitidos por los 

dueños de la Institución, y deben ser acatados por directivos de esta, decantando 

en toda la Institución. 

Los principales valores que debe pregonar la Institución escolar deberían ser: 

• Voluntad: La voluntad será el principal valor que se debe divulgar dentro 

de la Institución. La voluntad es una pieza clave para la motivación, tanto 

de docentes como de alumnos, el querer hacer siempre más, el ser 

proactivo, el querer ir más allá de lo ordinario o cotidiano, son acciones 

que como Institución debemos dar el camino y premiar.  
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• Solidaridad: La solidaridad es una de las bases fundamentales que 

debemos divulgar tanto a nuestros alumnos, como dentro del equipo de 

trabajo. Se entiende que el trabajo en equipo, la cooperación y sinergia 

son aspectos claves para el correcto funcionamiento del negocio. En este 

sentido, se debe trabajar para que las tareas tanto de docentes como staff 

sean lo más interconectadas posibles, que se forme parte de un equipo 

con un único objetivo. 

 

• Responsabilidad: Tenemos la enorme responsabilidad de formar 

personas, las cuales serán parte de una sociedad en un futuro. Es un rol 

clave el de la Institución, en cada decisión, ser conscientes que su 

principal servicio es un factor clave para el desarrollo de la comunidad en 

sí, y esto debe generar conciencia en cada una de las acciones de los 

docentes y staff, el trato entre los mismos y con padres y alumnos. 

 

• Respeto: El respeto es un pilar clave y debe existir en todos los ámbitos 

de la Institución, el respeto entre docentes, entre alumnos y padres y entre 

toda la comunidad que formará parte de la Institución. En este sentido, es 

clave ser implacables frente a situaciones que expongan la falta de este. 

 

• Honestidad: La honestidad debe ser parte en todo momento del actuar de 

todo el personal, la escucha y el habla sincera, ayuda a la buena relación 

entre pares y frente a alumnos. 

 

4.2 MISION 

 

Siguiendo el hilo de lo sugerido por la bibliografía, contestaremos las tres 

preguntas para luego avanzar con la redacción de la misión de la Institución: 

La necesidad que se intenta satisfacer es la de educación y formación de 

personas de temprana edad, que formarán parte de una sociedad e incidirán de 

manera positiva en la misma. La Institución estará enfocada en personas con 

hijos o menores a cargo en edad escolar, que encuentren calidad, comodidad y 

pertenencia. Al mismo tiempo, se enfoca en estudiantes universitarios de las 

principales carreras dictadas por universidades de Córdoba, que viven dentro del 

Departamento Colón y requieran de soporte para determinadas materias. El 

servicio que pretende dar la Institución tiene como base fundamental una 

estructura y tecnología acorde, que acerca a los alumnos a una educación 

moderna y adaptada a la comunicación y rol de la tecnología actuales. 

Luego de lo descripto, la misión de la Institución puede expresarse como: 

“Brindar una educación de calidad, adaptada a las nuevas 

tecnologías, que puedan transformar la comunidad en la cual se 

desarrollarán” 
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4.3 VISIÓN 

 

En este sentido, la visión de la Institución puede describirse como: 

“Ser la Institución escolar líder en la zona, brindando servicios 

superadores a la competencia, con un alcance adaptado a la 

necesidad de cada alumno” 

 

4.4 OBJETIVOS 

 

Al igual que la visión, los objetivos miran al futuro y nos permiten pensar en lo 

que se quiere alcanzar. A diferencia de la visión, los objetivos son cuantificables, 

pueden ser localizados en tiempo y metas. Podemos decir que los objetivos son 

la concreción de la visión, ya que desde ella saldrán diversos objetivos a lo largo 

del tiempo. Al ser medibles, ayudan a controlar y evaluar resultados (Gimbert, 

2010). 

En este sentido, los objetivos de la Institución escolar pueden ser los siguientes: 

• Capacidad plena de recursos en un plazo de diez años. 

• Tasa de fidelización del 75% en cada una de las etapas (es decir que 

comience y finalice cada nivel en la Institución). 

• Al menos el 60% de los alumnos opte por los servicios extraescolares a 

la formación básica (deportes o idiomas). 

• Tasa de rotación menor al 10% en docentes. 

• Tasa de rotación menor al 20% en personal de staff. 

• Una inversión en tecnología bianual correspondiente al 20% de los 

ingresos 

• Lograr un rendimiento sobre patrimonio establecido según los accionistas 

(se analizará el rendimiento en los próximos capítulos). 

 

4.5 ESTRATEGIA - DIFERENCIACIÓN 

 

La Institución que se desarrolla en el presente Plan de Negocios utilizará la 

estrategia de diferenciación para lograr tener ventaja competitiva. Como 

menciona Porter en la bibliografía utilizada en el presente trabajo, la estrategia 

está dada principalmente por aspectos referidos a la cadena de valor. Los 

aspectos que encontramos como diferenciadores, que tratará de enfocar el plan 

de negocios son los siguientes: 

• Política para atracción de los mejores talentos 

• Capacitación diferenciada en docentes 

• Tecnología de vanguardia para la prestación de servicios 

• Instalaciones de nivel superior 
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• Calidad en educación, alimentación y actividades extracurriculares 

 

4.6 POLÍTICAS 

 

En el caso de la Institución a desarrollar en el presente Plan de Negocios, 

entendemos como las principales políticas la siguientes: 

• Los docentes deberán tomar los cursos exigidos por la Institución escolar, 

los cuales serán abonados por la misma. 

• Cero tolerancias a hechos de corrupción, tratos no debidos o actos no 

éticos. Esto tiene alcance para docentes, alumnos y padres de alumnos. 

• Los padres de los alumnos de la Institución deben cumplir y respetar el 

manual de conductas, el cual deberán firmar al comienzo de cada año. 

• Se debe fomentar en todo momento un espíritu de cooperación e 

integración transversal en todo el personal docente y de soporte de la 

Institución. 

• Brindar un entorno apto para la educación y capacitación, y buena relación 

dentro de la comunidad institucional. 

• Igualdad de oportunidad frente a la posible carrera profesional dentro de 

la Institución, tanto en docentes como en staff. 

• El lugar de trabajo y desarrollo de actividades debe ser un lugar donde se 

garantice la seguridad, y cuente con todas las especificaciones para el 

correcto desempeño de alumnos, docentes y personal de soporte 

(infraestructura, mantenimiento y material). 

• Correcta utilización de símbolos de la Institución e imagen de la misma en 

redes sociales tanto de docentes como de alumnos. 

 

4.7 NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN Y SU LOGO 

 

En este sentido vemos la posibilidad de los siguientes nombres: 

• Domingo Faustino Sarmiento: El presente nombre tiene como sentido 

marcar la personalidad de uno de los padres de la educación en nuestro 

país, quien representa los valores de la educación y con una visión en 

cuanto a la misma similar a la que se desea para la Institución. 

 

• Nuevo amanecer: Entendemos que el nombre en cuestión puede estar 

atado a lo que representa una Institución escolar en la vida de una 

persona. Durante la escolaridad, se vive el amanecer de la vida, los 

primeros pasos o bien, el comienzo del día, asemejándolo a la etapa de 

la vida. Además, el amanecer se relaciona con nuevas oportunidades, con 

energía y con una actitud de comienzo. 
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• Hermanos Allende: El nombre en cuestión se debe a una de las familias 

fundadoras de lo que hoy es Villa Allende. En este sentido, lo 

enriquecedor del presente nombre sería la pertenencia con la ubicación 

de la Institución y el entendimiento de las raíces de lo que es hoy una de 

las principales localidades del Departamento Colón. 

 

• Juana Manso: Juana nació en Buenos Aires, en 1872 y fue junto a 

Domingo F. Sarmiento, una gran luchadora por la educación de nuestro 

país. Fue una de las primeras mujeres en ejercer un cargo público, fue 

miembro de la Comisión Nacional de Escuelas y dirigió revistas de 

educación común, desde donde promovió sus ideas sobre la educación 

infantil, sobre la educación popular como base de la construcción de la 

nación. Adicionalmente, tuvo un notable valor en la educación para niñas, 

que en aquel momento no era habitual.  

Como conclusión, se tomará el nombre para todos los niveles de Nuevo 

Amanecer (su abreviatura será “NUAM”, para nivel inicial), entendiendo el 

significado de este explicado anteriormente.  

Para el diseño del logo se utilizó la plataforma “Logopony.com”. La mencionada 

plataforma ofrece diferentes plantillas editables de logos gratuitos. Se ensayaron 

diferentes alternativas concluyendo con un logo simple, fácil de reconocer, 

atemporal en el cual el principal atractivo es el amanecer diario. 

De esa forma, tenemos los siguientes logos: 

NIVEL INICIAL 

 

Ilustración 8: Logo nivel inicial 
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NIVEL PRIMARIO, SECUNDARIO Y APOYO UNIVERSITARIO 

 

Ilustración 9: Logo nivel primario y secundario 

 

 

4.8 CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO OBTENIDAS 

 

En el presente capítulo se ha desarrollado la propuesta de valor que ofrecerá la 

Institución escolar. En este sentido, se ha seleccionado una estrategia de 

diferenciación del servicio, tomando como aspectos claves el talento de los 

docentes para brindar un servicio de educación de calidad, una ubicación que 

será parte de la propuesta de diferenciación y, por último, la integración tanto en 

ciclos escolares, como en ciclos escolares, como en actividades curriculares 

como extra. 

Al mismo tiempo, se han decidido los valores, la misión y visión que la Institución 

debe pregonar, adaptadas a la estrategia y a la esencia de la Institución en sí. 

Es fundamental que tales valores, misión y visión, sean una parte fundamental 

en la toma de decisiones diarias y que cada docente y personal de soporte sea 

un medio para la transmisión de estas. 

Por último, se decidió un nombre para la Institución que simbolice un ejemplo de 

vida, en cuanto a ser pionero, a luchar por ideas, trascender y dejar una huella 

en el camino.  
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5. ANÁLISIS DE MARKETING 

 

5.1 ANÁLISIS DE LA INSTITUCIÓN 

 

Luego del análisis del marco teórico, en la presente sección analizaremos cómo 

los tres aspectos claves para el funcionamiento del marketing (deseos, 

necesidades y demandas) descriptos anteriormente se adaptan al Plan de 

Negocios del presente trabajo. 

Analizando los aspectos claves de nuestra propuesta de valor y clientes, nos 

encontramos que: 

• La necesidad de nuestro cliente es la de educación de sus hijos o menores 

a cargo. En este sentido, la educación en una sociedad como la actual, 

es de necesidad básica, fundamental y obligatoria. Podemos decir que la 

sociedad también forma un deseo de educación superior o bien, de una 

educación integrada en los jóvenes, que vaya más allá de solo lo 

curricular. Además, esta necesidad se encuentra regulada por leyes 

nacionales, que obligan a los padres a brindarle educación escolar a sus 

hijos, siendo responsables de ello. 

 

• La demanda de nuestro potencial cliente es que a su hijo o menor a cargo 

se le brinde una educación de calidad, con docentes capacitados y 

presten servicios de altos estándares. Adicionalmente, nuestro cliente 

desea que la Institución en la cual confía la formación de su hijo o menor 

a cargo, tenga todos los niveles educativos, es decir, que no deba 

preocuparse ante cada cambio de ciclo sobre el nuevo lugar donde se 

formará. También, el cliente desea que su hijo pueda realizar actividades 

como lengua inglesa y/o deportes, en el mismo establecimiento donde a 

la mañana ha tomado clases y además, que almuerce allí. En resumen, 

podemos decir que el cliente busca principalmente dos aspectos: calidad 

en la educación y comodidad, en el sentido de encontrar, en un solo lugar, 

todas las actividades que pueda tener su hijo o menor a cargo y además, 

comodidad en cuanto a que, en condiciones normales, no deba buscar 

otra Institución a lo largo del crecimiento.  

 

En cuanto a la unidad de negocios de apoyo universitario, la demanda es 

que ayudemos al alumno a rendir y aprobar sus exámenes universitarios 

de manera adecuada, entendiendo la forma de los exámenes y 

preparando de la mejor forma. 
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Es fundamental que nuestro cliente perciba de forma adecuada la propuesta de 

valor que ofrece la Institución, ya que el costo de matrícula y cuota mensual se 

ubicará por encima de la media de instituciones escolares de la zona. El cliente 

debe percibir, que su hijo o menor a cargo se esté educando de manera 

adecuada en cuanto a la formación académica, que el ámbito en el cual se 

desarrolla, tanto con compañeros como con docentes sea el adecuado, que las 

actividades que realice en horario extraescolar también sean de calidad.  

En la unidad de negocios correspondiente al apoyo universitario, el cliente debe 

percibir que, mediante el apoyo que le proporciona la Institución, puede rendir 

sus exámenes de forma adecuada, potenciar sus aptitudes y que los docentes 

entiendan no solo la materia, sino la forma en que son tomados los exámenes y 

prepararlos en cuanto a la metodología. 

Utilizando el Lienzo Canvas propuesto por Alexander Osterwalder (Osterwalder, 

2010), podemos determinar las siguientes características: 

• Segmentación de clientes: En este aspecto tenemos dos tipos de 

clientes a los cuáles les ofreceremos nuestros servicios. En primer lugar, 

personas con hijos en edad escolar que busquen una educación de 

calidad dentro de las localidades indicadas, con la ventaja de la cercanía 

a su hogar. En segundo lugar, alumnos de determinadas carreras 

universitarias presenciales en la ciudad de Córdoba, que requieran de 

apoyo para su aprendizaje individual, a los cuales se les brindarán clases 

de consultas personalizadas. Entendemos que, por el valor planeado de 

materias y cuotas y clases de consulta para apoyo universitario, se apunta 

a un público de clase media/alta. Esto se desarrollará luego, en la 

propuesta de valor planificada. 

 

• Relación con el cliente - Propuesta de valor: El Instituto brindará una 

educación de calidad tanto en los niveles iniciales, primarios, secundarios 

y apoyos universitarios, de la mano de docentes con alta capacitación y 

perfiles pedagógicos. Al mismo tiempo estos docentes contarán con staff 

de limpieza, seguridad, administración y soporte para que puedan 

desarrollar su tarea de la mejor forma posible. La propuesta en valor 

adicionalmente puede sumar materias adicionales al plan establecido por 

el Gobierno Nacional, como lo pueden ser robótica o programación. 

 

• Canales: El canal de prestación será presencial, en un establecimiento a 

construir en alguna de las localidades indicadas. Adicionalmente, el 

negocio de apoyo escolar universitario podría ser virtual con opciones de 

clases de consulta, videos o ejercicios según la necesidad del cliente. 
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• Actividades claves: 

o Relevamiento de público objetivo y Buyer persona objetivo para el 

caso de estudio. 

o Diseño de propuesta de valor, respaldado en un plan de enseñanza 

de acuerdo al plan establecido por el Gobierno Nacional, pudiendo 

analizarse la incorporación de materias adicionales. 

o Análisis de construcción de un establecimiento escolar con las 

condiciones necesarias para la prestación del servicio indicado, 

con el mobiliario necesario y el análisis del mantenimiento del 

mismo. 

o Contratación de docentes y personal de soporte necesario para la 

prestación del servicio de manera adecuada. 

o Comunicación y propuesta de valor a los fines de captar los clientes 

necesarios que hagan rentable el Plan de Negocios en análisis. 

 

• Recursos clave: Para la correcta prestación del servicio en cuestión 

necesitaremos de dos factores fundamentales, el recurso edilicio apto 

para prestación adecuada del servicio, siendo el mismo tanto las aulas, 

espacios recreativos internos y externos, como así también el personal 

docente y de apoyo necesario para la prestación de un servicio de calidad, 

acorde a los requerimientos de nuestros clientes. 

 

• Socios claves: Los socios claves del proyecto serán los docentes que 

serán la pieza clave en la prestación del servicio, personal de seguridad, 

mantenimiento y limpieza necesarios para el cuidado tanto de alumnos 

como de infraestructura, personal administrativo encargado de la correcta 

gestión y eficiencia de los recursos económicos. 

 

• Fuentes de ingreso: El Plan de Negocios se basa en el supuesto de que 

el colegio será 100% privado, por lo que el ingreso será el correspondiente 

al pago de la cuota mensual y matrícula de los alumnos. Se entiende que 

no existirán ingresos adicionales a los mismos. En el caso del apoyo 

universitario, se entiende que el ingreso será el correspondiente al pago 

de la cuota mensual o clase de consulta según la elección del cliente. 

 

• Estructura de costos: La estructura de costos será en su mayoría fija, 

siendo el principal el correspondiente al devengamiento de 

remuneraciones mensuales de docentes, personal de apoyo y estructura, 

con cargas laborales correspondientes y previsiones por bonos, 

vacaciones y SAC. Adicionalmente, el costo que puede incidir 

significativamente es el de mantenimiento de estructura.  
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Por último, se entiende que, en los primeros años del Plan de Negocios, 

puede que existan altos costos correspondientes a la obra del 

establecimiento y comunicación de la propuesta de valor a los fines de 

captación de clientes. 

 

5.2 MIX DE MARKETING - BUYER PERSONA 

 

En el presente bloque analizaremos las características que buscamos que 

nuestro comprador tenga a la hora de analizar y obtener nuestros servicios. 

5.2.1. Embudo de ventas 

 

Existen cuatro etapas fundamentales a la hora de que un cliente considere 

nuestra propuesta. Al mismo tiempo, además de las etapas indicadas que 

detallaremos a continuación, observamos cuatro aspectos fundamentales que 

incluiremos: problema, necesidad y oportunidad. 

- Etapa de atracción: El potencial cliente obtiene información mediante 

algún medio de comunicación o vía gráfica sobre el servicio que la 

Institución ofrece. En esta instancia, el posible comprador puede obtener 

información de reducida magnitud sobre el establecimiento que puede 

llevarlo a interiorizarse y conocer más sobre la propuesta. En la etapa de 

atracción es fundamental que el área de marketing de la Institución sea 

concisa y pueda dar un mensaje claro sobre lo que pretende darles a los 

clientes. Puede que este mensaje deba contener la principal información 

y fortalezas que hemos considerado, y los medios de contacto a los cuales 

la persona deba acudir en caso de que su interés sea concreto. En este 

sentido, es clave que la Institución tenga en claro dos aspectos: debe 

ofrecer diversos canales de comunicación para diferentes tipos de 

clientes, considerando la adaptación a la tecnología del rango etario que 

puede tener un comprador. Por otro lado, debe ofrecer una respuesta 

rápida, precisa y cálida en todos los canales donde ofrezca el servicio. En 

este sentido, es clave la inversión en una correcta atención sea tanto física 

como por medios digitales, y rapidez en las respuestas. Se entiende que 

la calidad del servicio no se limita únicamente a las clases brindadas a 

alumnos, sino que debe contemplar el total del alcance e imagen de la 

Institución. Entendemos que aquí la propuesta debe estar enfocada en la 

resolución de un problema del posible cliente. Este problema puede venir 

desde varios aspectos como lo son: incomodidad de traslado del alumno 

a un establecimiento escolar dentro del ejido municipal de Ciudad de 

Córdoba, una educación no adecuada según la percepción del potencial 

cliente o bien, una incomodidad en cuanto a los traslados requeridos para 

que el alumno realice educación en lengua extranjera o deporte, dadas 

las distancias o bien, los tiempos de trabajos de las personas a cargo. 
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- Etapa de consideración: En esta etapa el potencial comprador analiza la 

propuesta de valor ofrecida por la Institución y analiza la misma teniendo 

en cuenta diferentes alternativas, posibles o actuales, las cuales le 

pueden estar prestando servicios en el momento. En la etapa de 

consideración es fundamental el acompañamiento del personal de la 

Institución a los fines de evacuar las dudas de forma rápida y clara y 

también a los fines de poder abrir una negociación o acuerdo con el 

cliente. En este sentido, la Institución ofrece una gama de servicios a las 

cuales el potencial cliente puede aceptar y adaptarse. Para nombrar 

casos de ejemplo tenemos, la opción de que el alumno haga tareas 

extracurriculares en el establecimiento o no, la opción de almuerzo, o bien, 

opciones según la cantidad de alumnos que la familia pueda tener en su 

núcleo familiar. En este punto hay un factor fundamental que es la 

capacitación del personal que dará respuestas a los potenciales clientes. 

Además de su capacitación, se la debe instruir en diferentes precios, 

modalidades de pago, descuentos por hermanos, entre los principales. En 

esta etapa es fundamental poder generar una necesidad en el potencial 

cliente, ayudándole a analizar las variables y la conveniencia de la opción 

ofrecida por esta Institución en comparación con otras. Por último, es 

necesario que el cliente perciba una verdadera oportunidad cuando 

analice las alternativas que ofrece la Institución. 

 

- Etapa de comprar: La etapa en cuestión refiere a la finalización de la etapa 

de atracción del cliente. En este punto, el potencial cliente ha realizado un 

análisis de sus propias variables, la relación de las propuestas con otras 

propuestas potenciales o actuales, y ha determinado seleccionar los 

servicios de la Institución. Tanto en este punto como en el indicado 

anteriormente, es fundamental el acompañamiento del cliente y que su 

experiencia sea acorde a lo ofrecido. El cliente debe obtener en sí una 

atención clara, práctica y ágil. A los fines de concretar la compra, la 

Institución realizará la firma de: 

 

o Un contrato anual con el cliente, donde se pautan los términos y 

condiciones. Al mismo tiempo, se firmará una matrícula anual para 

el año en el cual el cliente quiere obtener el servicio, renovable de 

forma anual. En el mismo se incluyen los acuerdos económicos del 

vínculo. En el caso de las prestaciones de servicios relacionadas a 

apoyo universitario, se firmarán contratos por materias, sin 

necesidad de matriculación. Los contratos indicados tendrán un 

plazo de seis meses, abarcando el calendario universitario. 

 

o Firma del código de conducta y ética, que el cliente debe firmar e 

incluye responsabilidad solidaria con el alumno en cuanto a su 

cumplimiento. 
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En el mismo acto se le entregarán los documentos firmados al cliente con 

los detalles a cumplir. 

Una vez que el cliente ha acordado el vínculo con la Institución, los 

canales de comunicación son distintos ya que se trata de un familiar o 

responsable directo de un alumno, siendo las comunicaciones referidas a 

la actividad propiamente de la Institución y no a ofrecer propuestas u 

ofertas de ingreso. 

- Etapa de fidelización: En la presente etapa tenemos el objetivo de que el 

cliente elija nuestra propuesta de valor, ya seleccionada anteriormente, 

frente a otras alternativas que pueda considerar. En este punto es 

fundamental que el servicio que nosotros prestemos sea el adecuado 

según la percepción de nuestro cliente. Creemos como Institución que la 

fidelización de nuestro cliente es beneficiosa por los siguientes aspectos: 

 

o El costo de mantener un cliente es inferior al de conseguir nuevos, 

dados los costos incurridos en campañas de marketing que pueden 

llegar a realizarse como así también el costo de oportunidad en el 

caso de que un cliente abandone nuestra propuesta y no podamos 

reemplazar el cliente en el año calendario. 

o La fidelización del cliente y su satisfacción con los servicios 

prestados es uno de los canales de publicidad mas potentes, dado 

que puede contar su experiencia a personas cercanas que puedan 

verse atraídas por educar a sus familiares en la Institución. 

 

A la hora de realizar nuestro análisis partimos de una premisa inicial: 

¿Qué es lo que quiere el cliente y qué sacrificaría por nuestros servicios? 

En el diseño del presente proyecto, la Dirección deberá tener en claro como 

Institución cómo responder esta consulta, en este sentido, la respuesta es que 

el cliente está dispuesto a sacrificar dinero a cambio de dos puntos 

fundamentales: 

- Calidad educativa 

- Su propio tiempo, al encontrar en un solo lugar, todas o gran parte de las 

actividades que su familiar pueda tener. En este sentido, el tiempo y costo 

de traslado y comida deben ser considerados a la hora del análisis de las 

variables. 
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5.2.2. Buyer persona 

 

Luego de realizar el análisis expuesto anteriormente, procederemos a detallar el 

Buyer persona potencial al cual apuntará la Institución Escolar: 

- Pareja o bien, persona sin pareja, que tiene uno o más hijos en etapa 

escolar. 

- La persona indicada probablemente se ha mudado desde la Ciudad de 

Córdoba hacia algún barrio de Villa Allende, Unquillo, Río Ceballos, El 

Talar o alrededores o sea residente. 

- La persona indicada o bien, ambos miembros de la pareja cuentan con 

trabajos en relación de dependencia o bien, independientes, que les 

requieren de su disponibilidad durante gran parte del día, teniendo que 

cumplir horarios desde las 8 a.m. o 9 a.m. hasta cerca de las 18 p.m. o 19 

p.m., posiblemente, teniéndose que transportar a la Ciudad de Córdoba 

para prestar sus servicios o realice home office. 

- Las personas indicadas si bien tienen una buena posición económica, 

entienden que los costos de contar con una niñero/a y el traslado de su/s 

hijo/s para actividades es costoso. No solo ello, también han analizado 

que aun contando con niñero/a, por cuestiones personales, puede que no 

pueda asistir al cuidado del hijo o menor a cargo y ello puede traer 

dificultades en el trabajo de los padres. 

- Con lo dicho anteriormente, entienden que si bien puede ser de un 

esfuerzo económico superior a la media la propuesta, es un costo que 

están dispuestos a afrontar, ya que la comodidad y seguridad en las 

actividades de su hijo estarían cubiertas. 

- Al mismo tiempo, las personas que tienen hijo/s entienden que la 

Institución es adecuada en cuanto a la educación, a los valores que 

transmite y a la cercanía con compañeros y padres. 

- La edad de nuestro buyer persona tiene un alcance amplio, pero 

entendemos que en su mayoría deberían ser personas de entre 35 y 50 

años, con independencia económica y salarios, en suma con pareja o 

individuales, mayores a la media. 
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Ilustración 10: Buyer persona - Institución escolar 

 

En cuanto a la unidad de negocios de apoyo universitario, entendemos que el 

buyer persona puede estar dado por el siguiente: 

- Estudiante universitario en los primeros años de una carrera de grado 

masiva (puede ser ciencias económicas, abogacía, entre otras), tanto de 

una universidad pública como de una privada. 

- El estudiante vive con los padres ya que no cuenta con independencia 

económica, viviendo en la zona de Villa Allende o cercanías. 

Excepcionalmente puede ser un estudiante que reside dentro del ejido de 

Ciudad de Córdoba, pero entendemos tal caso como excepcional, ya que 

la propuesta de valor en el caso del proyecto sería la practicidad o 

cercanía. 

- El estudiante de carrera universitaria entiende que necesita de un apoyo 

o refuerzo para el entendimiento de las principales materias, y desea ir a 

un apoyo en horarios y días en los cuales no cursa, para repasar o reforzar 

lo aprendido en la universidad. 

- El estudiante cuenta con padres o personas que se responsabilizan por 

él, que entienden el esfuerzo realizado por el estudiante y están 

dispuestos a apoyarlo económicamente para que pueda aprobar y 

superar las materias de los primeros años universitarios. 
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Ilustración 11: Buyer persona - Apoyo Universitario 

 

5.3 OBJETIVOS DEL ÁREA DE MARKETING DE LA INSTITUCIÓN 

 

Objetivo de la Institución Escolar “Nuevo Amanecer”:  

“Ofrecer servicios de educación de excelencia que trascienda en la 

sociedad lo largo del tiempo. Crear una comunidad con impacto que 

permita que el negocio se mantenga a largo plazo” 

Objetivos a corto plazo: 

Posición de la Institución en la zona de Villa Allende, Unquillo, Río Ceballos y 

alrededores, dentro de las principales opciones educativas de segmento 

medio/alto. Introducción de la marca y propuesta de valor, junto a la finalización 

de la totalidad de las obras proyectadas. Poder lograr una capacidad de 

utilización de estructura que permita ser rentable el proyecto en diez años. 

Ofrecer dentro de los primeros tres años todos los servicios que se pretende dar: 

desde educación inicial hasta apoyo universitario, con los estándares de calidad 

pretendidos y ofreciendo las actividades extracurriculares indicadas. Lograr 

posicionar la Institución como una alternativa a los habitantes recientes o nuevos 

de la zona. 

Objetivos a mediano plazo: 

Continuar posicionando la imagen de la Institución escolar, ya con una 

consolidada imagen y en consideración de los clientes actuales y potenciales 

como una de las tres mejores instituciones de la zona. Obtener capacidad plena 

en utilización de instalaciones y ofrecer todas las principales materias de las 

principales carreras en la unidad de negocios de apoyo universitario. 
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Objetivos a largo plazo: 

Lograr un impacto en la sociedad y en las localidades indicadas como público 

objetivo. Trascender mediante ayudas a organismos no gubernamentales y 

lograr realizarlo con entidades escolares que son competencia. Lograr aumentar 

la gama de servicios, incluyendo intercambio de estudiantes ya sea por razones 

deportivas o bien, intercambio de escolaridad con instituciones extranjeras de 

primer nivel. 

 

5.4 ANÁLISIS 4 P DEL MARKETING  

 

Producto (servicio) 

Como venimos mencionando en los anteriores capítulos, el valor agregado que 

se entiende la Institución le brindará al cliente serán dos: 

- Calidad educativa para el alumno que se encuentre a su responsabilidad 

o bien, para el estudiante universitario. 

- Facilidades geográficas de la prestación del servicio. En este sentido, el 

proyecto de inversión apunta a facilitar la educación a alumnos que 

habitan la zona geográfica indicada anteriormente. Con ello, entendemos 

que el cliente tendrá un ahorro de traslados y distancias, y mejorará su 

calidad de vida ya que deberá dedicar menos cantidad de tiempo a 

traslados del alumno y la preparación de su dieta. Las facilidades 

geográficas indicadas son de impacto directo ya que facilitará traslados, 

costos y actividades en la diaria del alumno, como indirecta, ya que existe 

una alta probabilidad de que la mayoría de los compañeros habiten en 

zonas cercanas al establecimiento y puede realizar car-pooling. 

 

Promoción 

En el presente proyecto de inversión se entienden que dentro de las opciones 

planteadas por la bibliografía, las más adecuada serían: 

- Rebajas: En caso de que el grupo familiar incluya más de un alumno, se 

le otorgarán un descuento para el total del grupo familiar. Con ello no solo 

aumentaría la cantidad de alumnos, sino también poder aumentar la 

fidelización de nuestro cliente. En el modelo de negocios de apoyo 

universitario, un descuento en el total del paquete en el caso que el 

alumno adquiera servicios por más de una materia. 

- Rebajas de matrículas en tanto el alumno en el año anterior haya tenido 

un desempeño extraordinario. 

- Cupones: Se podrán obtener cupones con descuento en uniformes o 

descuentos mensuales por modalidad de pago del cliente (adelantamiento 

de cuotas, o pago de la cuota mediante débito automático). 
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Puntos de venta 

El punto de venta no tendrá un análisis sustancial, ya que la prestación del 

servicio será en las instalaciones planeadas de la Institución escolar. Existirán 

facilidades en cuanto al pago de servicio en diferentes puntos pero no serán 

contempladas en el presente análisis. 

Precio 

Los puntos referidos a precios serán analizados y tratados en el capítulo 7 – 

Determinación del precio del servicio. 

 

5.5 CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO OBTENIDAS 
 

En el presente capítulo se han analizado los conceptos claves en cuanto al 

marketing y estudio de mercado para el proyecto. Se han realizado análisis en 

cuanto al análisis del Instituto de cara al cliente, trabajando en el diseño de su 

logo en base al nombre seleccionado, se han desarrollado las 4P del marketing 

y, lo principal en pos de continuar con el resto de los análisis, se ha hecho foco 

en nuestro potencial cliente. 

En este sentido, se ha observado al buyer personaa potencial, sus 

características de acuerdo con nuestro proyecto y qué podemos ofrecerle para 

poder captarlo y luego fidelizarlo.  

Luego de ello, hemos analizado el mercado al cual nos enfrentaremos al inicio 

del proyecto y a futuro. En este sentido, tomando como base la geografía en la 

cual se entiende se realizará el proyecto, desarrollamos escenarios y estudios 

según los ingresos de las poblaciones y los potenciales clientes a obtener.  

La información obtenida aquí será clave para los próximos capítulos, donde 

abordaremos la estructura de operaciones de la Institución, su cadena de valor 

para abastecer los servicios requeridos y luego, el análisis financiero respecto a 

la viabilidad económica del presente proyecto.  

 

6. ANÁLISIS DE OPERACIONES 

 

6.1 CADENA DE VALOR DE LA INSTITUCIÓN 

 

Luego de analizar el marco teórico, se desarrollará cada punto de la cadena de 

valor planteado para el proyecto de inversión, para ambas unidades de negocio. 

El entendimiento de los aspectos claves de la cadena de valor será clave para 

luego realizar el análisis financiero, y enfocar en los mismos luego de haber 

analizado las fortalezas y debilidades del proyecto. 
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Actividades primarias del proyecto de inversión 

• Logística interna: La logística interna será un rol clave dentro de la 

Institución ya que es de los principales aspectos que el cliente analiza. La 

coordinación y planificación de las jornadas de los alumnos dentro y fuera 

de la Institución tiene que ser una fortaleza para el proyecto de inversión. 

En este sentido, se planea la contratación de cuatro coordinadores 

generales, paralelos en sus funciones a los roles del director, preceptores 

y docentes.  

El objetivo es que cada nivel cuente con un coordinador, y exista un 

coordinador general, que se ocupe de la sinergia entre ellos, sentar 

criterios y metodologías a nivel Institución, y el seguimiento de cada 

coordinador en cuanto a su desempeño. Este coordinador general, 

responderá a la Dirección de la Institución. Las funciones claves de cada 

coordinador en cada nivel son: coordinación entre docentes y 

disponibilidades de estos, ocupándose de búsquedas de posibles 

reemplazos en caso de que sea necesario. Lograr comunicación y 

coordinación de docentes frente a posibles conflictos con alumnos o 

responsables de éstos, encargarse de que la infraestructura sea la 

adecuada para la prestación del servicio, organizar reuniones entre 

docentes para trabajos en conjunto y solicitar al área de mantenimiento lo 

necesario para el correcto funcionamiento de la Institución. 

Adicionalmente, será quien defina criterios de actuación en conjunto con 

los demás coordinadores y Dirección.  

Por último, y siendo un rol clave en la función del coordinador, el mismo 

debe coordinar y sincronizar con cocineros y docentes para que el alumno 

desarrolle su actividad por la mañana, almuerce en el horario establecido 

una alimentación saludable y de acuerdo con sus condiciones físicas, y 

luego pueda realizar la actividad de contra turno. 

• Operaciones: Es el eslabón fundamental de la cadena de valor de la 

Institución. En este eslabón se encuentran los principales actores, 

quienes responden y están frente al cliente: profesores y preceptores. En 

este punto desarrollaremos aspectos claves a analizar a la hora de la 

búsqueda de docentes. La Institución buscará docentes recibidos, 

preferiblemente con alguna experiencia laboral y también preferiblemente 

que residan en el Departamento Colón, lo que ayudará a la logística de la 

persona. Al ser un colegio con doble escolaridad, se valorizará los 

conocimientos en habla inglesa y se incentivará al estudio de la lengua. 

En este sentido, se plantea dar un bono mensual del 20% para aquellos 

docentes que rindan algún examen internacional, por ejemplo, TOEFL. 

Esto puede ser un gran incentivo para los docentes ya que el premio 

económico es significativo. Adicionalmente, preferiríamos que las 

personas a contratar tengan algunos aspectos claves como: excelente 

predisposición y actitud proactiva, docentes que tengan hijos, de forma tal 

que puedan lograr un mayor tacto con el alumno. A los fines de conocer 
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los aspectos personales del candidato, se le realizarán test psicológicos 

individuales. También entendemos que existe un punto que le puede dar 

ventaja frente a otros postulantes: se valorará aquellos docentes que 

realicen o hayan realizado voluntariados, lo cual se encuentra de la mano 

con los valores que quiere dar la Institución. En cuanto a los preceptores, 

se buscarán docentes, puede que no recibidos aún, que se le encuentren 

perfiles proactivos y aptos para el manejo de situaciones complejas que 

pudieran ocurrir. 

En la unidad de negocios de apoyo escolar, tendremos dos tipos de 

docentes: en primer lugar y preferiblemente, profesionales de la carrera 

de grado que se pretende dar, que puedan explicar y argumentar con 

experiencia laboral sobre la materia en la cual el alumno ha contratado. 

Entendemos que pueden ser profesionales que elijan esta opción como 

algo adicional a su trabajo, fuera del horario de este. En segundo lugar, 

pueden ser estudiantes avanzados de la carrera, que hayan cursado la 

materia para la cual se la contrata y puedan dar sus conocimientos, 

experiencia y bibliografía recomendada. Al igual que el caso indicado 

anteriormente, esto se entiende a realizar fuera del horario laboral, 

preferiblemente posterior a las 19 horas hasta las 22 horas. 

En la Institución existe la premisa de que todos los docentes son un gran 

equipo con un gran objetivo, generar un impacto que trascienda en la 

comunidad. 

Los demás puestos dentro de la Institución serán desarrollados dentro de 

cada eslabón de la cadena. 

• Logística externa: La logística externa en la Institución estará dada por la 

comunicación y seguimiento que los responsables del alumno pueden 

hacer con el docente y todo lo que pueda agilizar y facilitar al responsable. 

Si bien varios aspectos claves de este punto se analizarán en 

infraestructura, en el presente abordaremos aquellos enfocados a la 

experiencia de usuario fuera de la Institución. 

En primer lugar, a los fines de la experiencia del alumno y del responsable, 

se creará un aula virtual en la cual se expondrán tendrá el programa de 

todo el año, con fechas planificadas del contenido, se subirán 

ejercitaciones tanto obligatoria como opcional en el caso que se quiera 

profundizar o necesite reforzar contenido, se realizarán acuerdos con 

academias para que puedan ingresar y ver videos explicativos de ciertos 

temas. Allí también el docente podrá subir presentaciones de la clase, 

tareas a realizar para los próximos encuentros y lo que considere 

necesario que le puede ser útil al alumno. Esto también incluirá la opción 

de subir contenido a los alumnos a los fines de concretar entregas. Dentro 

de la misma aula virtual, no se podrán realizar chats, pero se indicarán 

contactos de referencia de compañeros. Por último, en esta plataforma se 

incluirá la bibliografía obligatoria para que el alumno pueda descargar y 

llevar a la clase.  



72 
 

Desde el punto de vista del responsable del alumno, entendemos que ésta 

plataforma será el primer canal de comunicación con la Institución, por lo 

que se debería desarrollar de forma tal que pueda evacuar todas sus 

dudas y reclamos mediante ésta vía. En la plataforma, el responsable 

encontrará su situación arancelaria, con las cuotas totales del año y la 

matrícula, la actividad del alumno, calificaciones, asistencias, llamados de 

atención, y toda información que le pueda ser relevante. También allí 

encontrará un canal de comunicación con la Institución para poder 

evacuar cualquier tipo de duda.  

La Institución planea contratar a una persona a tiempo completo, 

egresada preferiblemente de la carrera de Licenciatura en Comunicación 

o bien, de la carrera de periodismo. El rol de este colaborador será la 

comunicación de la Institución, homogénea, clara y con bases en los 

valores, para con todas las personas, en este caso, atender dudas y 

reclamos de responsables o de terceros ajenos a la Instituciones. 

También, esta persona será la encargada de emitir comunicados 

institucionales que puedan existir. La comunicación con los responsables 

de los alumnos será en primer lugar digital o virtual, y en caso de ser 

necesario, presencial, entendiendo el criterio de “digital first”, entendemos 

que esto puede agilizar, unificar dudas de varias personas en un solo 

comunicado, y abaratar costos. Por último, podrá encontrar datos útiles 

que le pueden ayudar a su experiencia, como contactos de referencia en 

cuanto a transportes escolares, contactos de apoyo, horarios escolares y 

actividades planificadas en el año, entre otros. 

Dentro de los canales digitales, la Institución tiene como premisa ayudar 

de la forma más ágil posible al responsable. Para ello, se obtendría un 

canal oficial de la aplicación Whatsapp y posibilidad a que se realicen 

consultas por este medio, por mail o por teléfono, según la preferencia de 

la persona. 

Por último, en la Institución se prevé la utilización de uniformes escolares, 

diferentes para cada nivel. En este sentido, desde la Institución se optará 

por tercerizar tal proceso debido a las dificultades propias de la industria 

textil y no siendo éste un punto que encontremos significativo. Si se 

entiende que se tendrán en cuenta ciertos aspectos: se le permitirá a una 

fábrica textil, con amplia trayectoria en elaboración de uniformes 

escolares y preferentemente de la zona, la elaboración de estos, teniendo 

los alumnos que comprar tales directamente con el proveedor. Al 

proveedor, como parte del acuerdo se le obligará a contar con una 

cantidad mínima de stock durante el año y durante los primeros meses 

este stock debe ser el adecuado para el comienzo de clases. Dentro de la 

plataforma de los responsables del alumno, se contará con una sección 

de ropa usada, donde podrán interactuar entre las partes por compra y 

venta de uniformes.  
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• Marketing y ventas: El presente punto fue desarrollado en el capítulo 5, 

por favor referirse a lo indicado allí. 

 

• Servicio: En cuanto a los servicios, será un rol clave para la experiencia 

de usuario, en conjunto con operaciones. Aquí, existen tres servicios 

claves a contratar: 

 

o Nutrición y gastronomía: Una de las fortalezas de la Institución es 

que el alumno puede desarrollar todas sus actividades dentro de 

ella, en horarios posteriores al cursado habitual. En este sentido, el 

alumno deberá almorzar en la Institución para luego poder seguir 

con su actividad. Es un eslabón de suma importancia en la cadena 

de valor y el mismo es sumamente valorado tanto por el alumno 

como por el responsable de éste. En este aspecto, si bien puede 

representar un alto costo, con la capacidad del 100% del 

establecimiento (esto es, en mediano plazo cuando todos los 

niveles cuenten con alumnos), se planea la contratación de cinco 

personas encargadas de la cocina y un licenciado en nutrición, 

quien planificará las dietas semanales. Las personas encargadas 

de la cocina tendrán un trabajo de modalidad medio tiempo, desde 

la mañana hasta las 14 horas aproximadamente, siendo valorable 

la experiencia en gastronomía. El licenciado en nutrición será una 

persona externa, no contratada en relación de dependencia, y 

deberá planificar la alimentación de los alumnos durante toda la 

semana, siendo la misma sana, nutritiva, y con la mayor cantidad 

de productos no procesados posibles. Adicionalmente, deberá 

preparar dietas para casos especiales como pueden ser diabetes 

o celiaquía, entre otros. La provisión de los ingredientes de las 

dietas deberá ser enviado con una prudente anticipación al área de 

abastecimiento, de forma tal que las personas encargadas de la 

cocina cuenten con los mismos en excelente estado y en el tiempo 

adecuado. 

 

o Psicología y psicopedagogía: Un rol clave adicional será también 

el de una persona egresada de la carrera de psicopedagogía 

preferiblemente o bien, psicología. En este sentido, la persona será 

contratada a tiempo completo en el establecimiento. Su rol será el 

de lidiar con situaciones complejas entre alumnos o con ellos y 

docentes o padres, alertar y asesorar procedimientos sobre ciertos 

hechos que puedan ocurrir en el establecimiento, acompañamiento 

a alumnos que lo requieran y ayudar al coordinador en cuanto al 

seguimiento de los alumnos por encima de lo académico. 
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o Seguridad: Un aspecto clave y de suma importancia, 

principalmente para el responsable del alumno, es la seguridad 

dentro del establecimiento escolar. Si bien en el bloque de 

infraestructura se desarrollará parte de lo planificado para 

seguridad, será necesario contar con personal capacitado y apto 

para desempeñar tal rol. Aquí se planea la contratación de una 

compañía privada de seguridad, con amplia trayectoria y 

excelentes referencias, preferiblemente que preste servicios a 

entidades de educación. Se planea la contratación de servicios con 

dos guardias de seguridad durante la jornada más un guardia 24 

para evitar o alentar posibles robos. Un factor clave que se le pedirá 

a la compañía es la no rotación constante en caso de que el 

desempeño de las personas sea adecuado. Entendemos que en 

cuanto a la seguridad, existirán dos momentos claves en los cuales 

los guardias deberán estar en alerta y ubicados en el ingreso, que 

son el ingreso y egreso de alumnos. 

 

o Servicios de software: A los fines del correcto funcionamiento y 

elaboración de la plataforma indicada anteriormente, se contratará 

una compañía de desarrollo de software en la cual, se le solicitará 

el desarrollo en una primera instancia, y luego la contratación de 

servicios de asesoramientos por mantenimiento o inconvenientes. 

A los fines de contratar una compañía, se preferirá compañías 

locales, en lo posible con presencia física en cercanías de la 

Institución.  

 

o Administración y finanzas: El área de administración y finanzas se 

entiende que será el área fundamental para la rentabilidad del 

proyecto. En la misma se encontrará la información necesaria para 

el seguimiento del proyecto de inversión.  

El área en cuestión se planea construirla con cinco personas, a 

tiempo completo y serán las encargadas de llevar adelante la 

gestión económica y financiera de la compañía. Adicional a ello, a 

los fines del cumplimiento de obligaciones contractuales, sociales, 

impositivas y laborales, se planea la tercerización y contratación de 

un estudio contable, de experiencia y calidad comprobable local, 

para seguimiento, de forma tal que el área interna administrativa se 

enfoque en lo que será la gestión económica y financiera diaria. 

A los fines de desarrollar el área, se planea la incorporación de 

cinco personas: un contador público egresado, con experiencia en 

contabilidad y auditoría, quien será el líder del área. Es necesario 

que la persona haya tenido experiencia en el rubro y en compañías, 

ya que su principal función será la de desarrollar el área y mediante 

el entendimiento de cada uno de los procesos, realizar auditorías y 

validar la razonabilidad de la información contable. Por otro lado, 

se planea la contratación de una persona graduada en Licenciatura 
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en Administración, con experiencia también en Pymes o compañías 

familiares, que será la encargada de desarrollar los procesos 

administrativos de la compañía para su normal desarrollo. Es 

fundamental que ambas personas entiendan su función y el estadio 

inicial de la Institución, siendo sus funciones de construcción de 

áreas de trabajo. Como el área en cuestión será la encargada del 

registro y monitoreo de cobros de cuotas y matrículas, emisión de 

documentación requerida, aprobación de compras y pagos 

realizados por el área de abastecimiento, se planea la contratación 

de tres asistentes, siendo los mismos estudiantes de carreras de 

ciencias económicas o egresados sin experiencia, que ayuden en 

la operación a las dos personas indicadas anteriormente.  

Para el adecuado desarrollo de las actividades administrativas, se 

prevé la compra de un sistema de gestión enlatado, ya que el costo 

del desarrollo de un sistema puede ser elevado y no serían 

necesario gran cantidad de módulos. El sistema por contratar 

deberá contar con el módulo de proveedores, pagos, contabilidad 

y gestión de remuneraciones. En el mismo se realizarán además 

las cuotas mensuales y matrículas, teniendo el mismo que estar 

conectado de forma directa a las plataformas a utilizar por los 

clientes. También por una cuestión de costos, espacio físico y 

mantenimiento de este, se planea que el servidor y guarda de datos 

sea virtual y no la compra de hardware para esta función.  

Por último, el contador indicado anteriormente tendrá un rol 

fundamental que será la correcta gestión y seguimiento del capital 

de trabajo necesario para el funcionamiento del establecimiento. 

¿Por qué se indica que es un factor clave para el desarrollo de la 

Institución? El ciclo de pagos y cobro en una entidad educativa 

cuenta con particularidades y una mediana estacionalidad que 

debe abordarse. En primer lugar, los cobros por cuotas mensuales 

se realizan entre el primer y décimo día hábil mensual, siendo clave 

que el pago por abastecimientos se amolde a tales plazos y los 

pagos pueden realizarse luego de estos días, ya que en caso de 

que no, se pueden incurrir en descalces financieros con altos 

costos de interés bancario. Adicional a ello, el principal costo será 

el correspondiente a sueldos del personal, el cual se abona entre 

el primer y quinto día hábil del mes. Finalmente, existen meses en 

los cuales la actividad de la Institución es nula y no existen cuotas, 

por lo que el ingreso cae a un valor cercano a cero, no siendo así 

sus costos. 

 

 

 



76 
 

En resumen, el rol de la planificación financiera será clave, y la 

gestión del capital de trabajo será fundamental para el éxito o no 

del proyecto de inversión. Contar con las disponibilidades y fondos 

en los momentos necesarias, generará ahorros significativos en 

cuanto a la financiación de obligaciones. En cuanto a las 

actividades de inversión, en caso de existir disponibilidades y 

liquidez luego de las cancelaciones de las principales obligaciones 

mensuales, se prevé la inversión en inversiones de escaso riesgo 

y rápida liquidez, como lo son fondos comunes de inversión o 

compra de moneda extranjera en el mercado único de cambio.  

 

Actividades secundarias del proyecto de inversión 

• Abastecimiento: Dentro de las actividades secundarias, una de las 

principales a enfocar será el abastecimiento. En el área indicada se 

planea la contratación de dos personas, en primer lugar, un egresado de 

administración de empresas o tecnicatura superior, preferiblemente con 

conocimiento y experiencia en el área de compras de alguna compañía. 

Se planea la contratación en relación de dependencia para este rol. 

Adicional a esta persona, se planea la contratación de un asistente al 

mismo para seguimiento operativo de las operaciones de compras. El rol 

de asistente podría cubrirse con una persona estudiante de carrera de 

ciencias económicas o bien, persona sin el perfil académico pero con 

experiencia en compras. 

El rol fundamental de esta área será el abastecimiento integral, 

transversal a toda la Institución, de productos y servicios necesarios para 

el funcionamiento. Se planea invertir y contratar a una persona con 

experiencia en la materia debido a que tendrá que llevar a cabo 

negociaciones con proveedores, seguimientos de pedidos y la 

responsabilidad de que todo el personal que trabaja en la Institución 

cuente con los recursos necesarios para el funcionamiento. En el presente 

rol, sus negociaciones principales serán con proveedores de materia 

prima e insumos para realizar los almuerzos diarios a alumnos, todo lo 

necesario de mobiliario para el adecuado funcionamiento de las clases, 

negociación con los principales prestadores de servicios como seguridad, 

y demás áreas de soporte.  

El área de abastecimiento funcionará en base a un presupuesto dividido 

según nivel y naturaleza del gasto, el cual se deberá cumplir y podrá 

actualizarse según variables económicas o cambios en el negocio cada 

tres meses. El presupuesto será diagramado y elaborado por la Dirección, 

en conjunto con las demás áreas, y se realizará a fines del año anterior al 

comienzo de clases, de forma tal que el área cuente con tiempo necesario 

tanto para el abastecimiento oportuno como para la negociación de 

precios y proveedores. En el presupuesto, cada coordinador y eslabón 

secundario, deberá analizar en base a su información y proyección, las 
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necesidades para el próximo ejercicio, de forma tal de lograr un 

presupuesto íntegro y transversal a las personas que integran la 

Institución. 

• Desarrollo tecnológico: Como bien mencionamos en los eslabones 

internos, el soporte tecnológico cumplirá un rol clave en la cadena de valor 

en vistas al cliente, ya que permitirá conectarnos más con nuestros 

clientes y que su experiencia de usuario sea la mejor posible. En este 

sentido, se prevé como mencionamos, tercerizar el servicio. Ahora bien, 

dentro de la Institución, y a los fines de mantenimiento y reparaciones no 

complejas tanto de hardware como de software, se planea la contratación 

en relación de dependencia a tiempo completo, de un técnico en sistemas. 

El mismo tendrá por objetivo en primer lugar, ser el canal de comunicación 

y mediador con la compañía contratada para los desarrollos de 

plataforma. Adicional a ello será el encargado de solución de 

inconvenientes en la diaria en cuanto a los equipos informáticos del 

establecimiento. La persona indicada puede tener el título de tecnicatura 

o bien, estudiante de alguna carrera relacionada, no siendo complejo el 

requerimiento de su función.  

 

• Administración de recursos humanos: Para que todos los eslabones de la 

cadena de valor funcionen de forma correcta y se logre la sinergia 

planificada, que pueda volcarse en una mejor experiencia de usuario, es 

necesario que todas las personas que desarrollar su actividad laboral 

dentro de la Institución se encuentren capacitadas, sean proactivas, 

entiendan la necesidad de trabajar en equipo, y se les garantice un 

ambiente apto para lograr su mejor performance. En este sentido, el rol 

del eslabón de recursos humanos será fundamental y será de suma 

importancia. 

La Dirección de la Institución planea este eslabón dos aspectos claves: se 

prevé la contratación en relación de dependencia a tiempo completo de 

una persona egresada en la Licenciatura de Recursos Humanos, o 

próxima a recibirse, y acompañando el rol de ésta persona, se planea la 

contratación de una consultora que puede serle de soporte en sus tareas 

y acompañe el desarrollo del área, al menos en los primeros años del 

proyecto de inversión. El área de Recursos Humanos tendrá como 

principal función la de contratación de personal apto, capacitado y con los 

valores y fortalezas que persigue la Institución, creyendo que la 

organización la forman las personas, y que el cliente tendrá una mejor o 

peor experiencia, principalmente según la relación que pueda tener con 

las personas que la integran. Se buscará que la persona contratada 

cuente con experiencia integral en el área indicada, pero haciendo foco 

en la captación de talentos. Se le proporcionará a la persona y a la 

consultora todas las herramientas necesarias para que pueda cumplir con 

su rol, acceso y licencias a plataformas de búsquedas laborales. Al mismo 

tiempo, la persona que ocupe este lugar debe tener un fuerte foco en 
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generación de relaciones y desarrollo de clima laboral. La parte de 

liquidación de sueldos no se encontrará como función de esta área, sino 

del área de Servicios, desarrollada anteriormente.  

Además de la contratación de personal, la persona que se desempeñará 

en el área será responsable del monitoreo y seguimiento de acciones 

tendientes a fortalecer el clima laboral entre trabajadores y desarrolle en 

las personas aptitudes blandas que puedan mejorar el desempeño. Será 

también la encargada de buscar soluciones para la retención de personal 

y fortalecer la fidelidad de trabajadores. 

• Infraestructura: En una Institución escolar, la infraestructura es un eslabón 

fundamental, tanto para docentes como para los alumnos, y los 

responsables de éstos. Se podría decir que es la primera imagen con la 

que cuentan nuestros potenciales clientes, y el cuidado de la misma es 

fundamental. A los fines de desarrollar la misma se lo hará en dos partes, 

las personas necesarias que llevarán a cabo su mantenimiento, y por otro 

lado el desarrollo inmobiliario y mobiliario en sí. 

A los fines del mantenimiento del inmueble y mobiliario no tecnológico, se 

prevé la contratación de un encargado de mantenimiento, que cuente con 

conocimientos básicos de construcción, carpintería y electricidad, quien 

será el encargado de arreglos menores en caso de que sean necesarios 

y de trabajar en conjunto con las demás áreas, para que todo el 

equipamiento se encuentre en óptimas condiciones para el desarrollo de 

las clases. Se contratará a la persona en relación de dependencia, siendo 

preferiblemente alguien que resida en las cercanías del establecimiento y 

cuente con experiencia en puestos similares. Es necesario indicar que la 

persona no realizará tareas relacionadas a mantenimiento de parques, ya 

que tal servicio se prevé tercerizarlos. En caso de realizar mantenimiento, 

los mismos serán primarios. En caso de requerir arreglos complejos, se 

planifica la contratación de arquitecto y albañilería.  

Adicionalmente al encargado de mantenimiento, se prevé la contratación 

de tres personas encargadas de la limpieza del establecimiento, una 

persona por cada nivel. Las personas contratadas para el servicio de 

limpieza dependerán del encargado de mantenimiento. En este caso, se 

ha analizado la conveniencia o no de contratación de una empresa de 

servicio en vez de contratación en relación de dependencia. Se cree 

conveniente la contratación directa por el hecho de evitar la rotación de 

personas que realicen la función y posibles inconvenientes. En el caso del 

nivel inicial, será una persona a medio tiempo, siendo su horario parcial, 

ya que la actividad que se plantea de este nivel es reducida en cuanto a 

tiempo. 

 

 



79 
 

Para los niveles primarios y secundarios, se prevé una contratación a 

tiempo completo. Será preferible la contratación de personas con 

experiencia en estas funciones y que residan cerca de la zona del 

establecimiento. Su función tendría un rol clave en la limpieza del comedor 

luego de cada almuerzo, y luego al finalizar la jornada de los alumnos, 

siendo las tareas por desarrollarse por estas personas entre las 10 y las 

18 horas de todos los días.  

Una vez indicados los aspectos claves de las personas, dentro de este 

capítulo, más adelante, el soporte necesario en cuanto a muebles e 

inmuebles para el desarrollo del proyecto. 

 

6.2 ORGANIGRAMA 

 

Luego de desarrollar la cadena de valor del Instituto, a continuación 

plantearemos el organigrama que tendrá para su operación. El mismo cuenta 

con una Dirección General, el cual tendrá una persona como Director y otra como 

Vicedirector, siendo los mismos los máximos responsables de la función 

adecuada del instituto. De la Dirección General dependerán las siguientes áreas: 

• Recursos Humanos 

• Marketing 

• Coordinación General 

• Administración y Finanzas 

El rol de la Coordinación General es un rol clave en el proyecto, ya que será la 

persona encargada de las operaciones en sí del Instituto, es decir, de la 

prestación del servicio. Desde la Coordinación General, dependerán cuatro 

Coordinadores, uno por cada nivel escolar mas un adicional para la unidad de 

negocios de apoyo escolar. Debajo de cada uno de los coordinadores, 

llegaremos a los docentes y preceptores, que serán quienes estén de cara a los 

alumnos. 

Del coordinador general, además de tener a su cargo cada coordinador de nivel, 

será el encargado de coordinar el área de cocina y psicopedagogía. El 

coordinador general, tendrá de soporte un nutricionista externo a la organización 

para la planificación de las dietas de personal y alumnos, las cuales deberá 

notificar al servicio de cocina.  

El área de Administración y Finanzas tendrá a su cargo las áreas de 

Infraestructura y soporte técnico y Abastecimiento, siendo roles claves en cuanto 

al análisis económico y financiero de los mismos. 
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Luego de lo indicado, el organigrama sería el siguiente: 

 

Ilustración 12: Organigrama del Plan de Negocios 

6.3 SOPORTE MUEBLE E INMUEBLE PARA EL DESARROLLO DEL PLAN 

 

El último factor por considerar para el presente capítulo es el inmobiliario y 

mobiliario necesario para la prestación de los servicios, de la forma pretendida 

por el proyecto. 

Comenzaremos desarrollando aspectos claves del inmobiliario a tener en cuenta 

a la hora de ver su localización y características. 

En primer lugar, el inmueble debe ubicarse preferentemente a escasos metros 

de la autovía E-53, pudiendo ser en cualquier ubicación de las indicadas dentro 

de la autovía observadas en el siguiente mapa: 

 

Ilustración 13: Mapa de locación del proyecto de inversión. 
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Es preferible que su ubicación sea cercana a la zona Barrio El Talar, dado el 

acceso que puede tener hacia Mendiolaza y Villa Allende. La idea es que el 

mismo se encuentre a unos 50 metros de la autovía o bien, en un terreno de cara 

a la autovía pero con la edificación al menos a 60 metros de la autovía, por 

cuestiones de seguridad de los alumnos. Adicionalmente, el terreno que se 

requiere para la inversión necesita ser de 5 hectáreas para poder albergar el 

edificio en el cual se prestarán los servicios, un espacio para prácticas deportivas 

para las materias relacionadas a actividad física y actividades que puedan 

realizarse, y luego un espacio para el estacionamiento de vehículos de quienes 

acompañen en el ingreso y egresos a los alumnos. 

El predio, contará con alambrados en todos sus perímetros, alarmas sensoriales 

y seguridad las 24 horas.  

La edificación deberá se planifica realizarla con las siguientes características: 

• Cuatro aulas de nivel inicial para alumnos entre cuatro y cinco años. 

• Doce aulas para nivel primario, formando dos secciones por grado. 

• Doce aulas para nivel secundario, formando dos secciones por grado. 

• Un espacio co-working para la unidad de negocios de apoyo universitario. 

• Un polideportivo de mediano tamaño para desarrollo de actividades en 

conjunto. 

• Un comedor general. 

• Una sala para espacio de preceptores. 

• Una sala para espacio de docentes. 

• Un depósito para guardado de elementos escolares a utilizar por nivel, a 

cargo del coordinador de cada nivel. 

• Una cocina de gran tamaño para realizar los almuerzos. 

• Una oficina para dirección general. 

• Una sala para coordinación general. 

• Una oficina para administración y finanzas 

• Un espacio co-working, preparado para que puedan trabajar quince 

personas al mismo tiempo, donde se encontrarán desarrollando su 

actividad recursos humanos, infraestructura, y los staffs que necesiten ir 

al Instituto. 

• Se deberán contar con un total de doce baños, dos para nivel inicial, 

cuatro para nivel primario, cuatro para nivel secundario y dos para 

personal de soporte, no alumnos. 

• Dos vestuarios, próximos al campo deportivo, los cuales deberán contar 

con duchas y espacios para cambio de ropa. 

• Dos oficinas para concesionar, una que cumpla con la función de kiosco 

para alumnos y otra donde funcionará una fotocopiadora. 
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En cuanto al mobiliario, se prevé los siguientes lineamientos: 

• Los muebles y útiles, es decir, sillas y mesas escolares, se prevé su 

recambio cada cinco años. 

• Los soportes tecnológicos se les estimará una vida útil de cinco años. 

• Todas las aulas deben contar con un pizarrón electrónico y un proyector, 

para que docente pueda armar presentaciones con antelación. 

 

7. ANÁLISIS PRESUPUESTARIO Y FINANCIERO 

 

7.1 APETITO FINANCIERO DEL PLAN DE NEGOCIOS – TASA ESPERADA 

 

En esta sección realizaremos algunas aclaraciones pertinentes a la hora de 

analizar la viabilidad económica y financiera del proyecto de inversión. En primer 

lugar, el análisis se realizará en moneda dólar. Es decir, tanto los ingresos como 

los costos se convertirán a tipo de cambio dólar a los fines de homogeneizar el 

análisis. La constante devaluación de la moneda argentina, la falta de estabilidad 

de está analizando la escala inflacionaria y la no certeza del futuro de esta, hace 

conveniente el análisis en la moneda extranjera. 

A los fines de analizar la tasa esperada de rendimiento de los inversores, se 

deben tener en cuenta las siguientes consideraciones: 

• Es un proyecto de mediano y largo plazo, los rendimientos a obtener del 

mismo llevan la espera y maduración del proyecto. 

• Al tener en cuenta la premisa anterior, se espera que el rendimiento 

medido en dólares no sea sumamente elevado y que el retorno de este 

no se espere para dentro de al menos los diez años del proyecto. 

• El proyecto requiere una significativa inversión inicial por la compra del 

lote y la construcción del inmueble. La construcción del inmueble no se 

realizará al 100% en una primera instancia, ya que al tener cursos que 

irán avanzando, se puede ir edificando a medida que avanza el proyecto. 

• Se parte de la premisa que el proyecto será realizado 100% con capital 

de accionistas, no recurriendo a entidades financieras. 

• El proyecto de inversión requiere de que exista una fuerte inversión 

inicial, pero que durante los primeros periodos el ingreso sea escaso o 

nulo, como el primer año donde no se obtendrán ingresos dada la 

construcción. 

• Se trabajará con tres escenarios posibles, para analizar la posibilidad de 

éxito de cada uno. 
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Dado lo indicado anteriormente, trabajaremos con un apetito financiero del 10% 

en dólares, con un plazo estimado del proyecto de veinte años. La tasa del tesoro 

de Estados Unidos, al momento de realizar el presente proyecto, ronda alrededor 

del 4%, por lo que entendemos que, para seducir al inversor en el presente 

proyecto, la tasa debe ser al menos, superior en un 100%. Adicionalmente, 

según la web Trading View (es.tradingview.com), el rendimiento anual en 

Estados Unidos de inversiones en servicios al consumidor es del 14,94% para 

un año. Si bien este rendimiento es superior al apetito planteado para el proyecto, 

entendemos que también las condiciones de la inversión son distintas como así 

también el ingreso per cápita de la población. Es una variable que se puede 

tomar de referencia, pero que se encuentra realizado para otro tipo de mercado. 

 

7.2 DESARROLLO ECONÓMICO Y FINANCIERO DEL PLAN DE NEGOCIOS 

 

A los fines de realizar el desarrollo económico, se ha utilizado la herramienta 

Excel, y se han calculado tres escenarios posibles de acuerdo con el éxito del 

proyecto en cuanto a cantidad de alumnos. 

Adicionalmente, se han analizado los precios de las posibles tarifas a cobrar a 

los fines de obtener resultados económicos. A los fines de obtener los precios se 

han analizado instituciones cercanas, bajo modalidades de servicios similares. 

Adicional a ello, se han calculado diferentes tarifas según la modalidad que 

prefiera realizar el cliente. 

Luego, a la hora de analizar los costos, se han dividido los mismos en dos 

bloques: costos correspondientes al terreno y mobiliario, y costos de estructura 

(fijos laborales o bien, mensuales por licencias y relacionados). 

El proyecto financiero fue trabajado bajo la premisa de que en el ejercicio 2025 

se comienza a edificar e invertir en el proyecto, pudiendo ser operativo en el año 

2027. Adicionalmente, en el año 2026 ya se contarían con sueldos 

correspondientes a docentes y soporte, ya que serán los encargados de la 

planificación de actividades para comienzo del ciclo en 2027. 

Observar cálculos y rendimiento de cada uno de los escenarios en Excel Anexo 

I del presente proyecto. 
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Los escenarios y supuestos fueron los siguientes: 

Escenario 1 - Optimista         

Premisas       

Capacidad a utilizar - Primero cinco años     

Inicial    70% capacidad 

Primario    50% capacidad 

Secundario    50% capacidad 

Capacidad a utilizar - Posterior cinco años   90% capacidad 

      
Escenario 2 - Esperable         

Premisas       

Capacidad a utilizar - Primero cinco años     

Inicial    50% capacidad 

Primario    40% capacidad 

Secundario    30% capacidad 

Capacidad a utilizar - De 5 a 10 años  70% capacidad 

Capacidad a utilizar - Posteriores a 10 años   85% capacidad 

      
Escenario 3 - Pesimista         

Premisas       

Capacidad a utilizar - Primero cinco años     

Inicial    40% capacidad 

Primario    40% capacidad 

Secundario    20% capacidad 

Capacidad a utilizar - De 5 a 10 años  50% capacidad 

Capacidad a utilizar - De 10 a 15 años  60% capacidad 

Capacidad a utilizar - Posteriores a 15 años   75% capacidad 

Tabla 5: Escenarios proyectados para el cálculo financiero del Plan de Negocios. 

Los resultados obtenidos de cada escenario son sumamente importantes de 

analizar a los fines de analizar la viabilidad financiera del proyecto. En este 

sentido, el escenario Optimista, promete un retorno del 12%, midiendo la 

inversión a 15 años. El resultado esperable, arroja para el mismo periodo un 

rendimiento del 7%, menor al 10% esperado por los accionistas. Por último, el 

escenario pesimista, promete un rendimiento del 3% para el plazo indicado. Si 

bien es cierto que el mismo no resulta para nada alentador, el mismo se da en 

un contexto de poca suscripción de alumnos y si el plazo de retorno fuera más 

extenso, podría ser rentable. 

El proyecto en cuestión radica en una significativa inversión al comienzo del 

proyecto, lo que obliga a los retornos posteriores a ser altos, pero en un plazo 

considerable. El escenario más alentador (optimista), proyecta en el año 13 

(2038), el recupero de la inversión inicial. 

El presente proyecto puede ser de apetito para inversores con alta aversión al 

riesgo y que no se espera un rendimiento a corto plazo. Las condiciones de 

retorno se entienden comunes en la industria de la educación presencial, y 

mientras mayor sea el plazo del proyecto, mayor será el rendimiento, ya que lo 

significativo se encuentra en los elevados costos iniciales. 

Bajo los supuestos iniciales, y esperando un retorno del 10% por parte de las 

inversiones, el proyecto no sería en principio rentable. Si se extiende el plazo de 

retorno esperado, el mismo sí podría serlo. 
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En el anexo financiero se deja en detalle cada uno de los ingresos y costos 

estimados para el presente proyecto, pudiendo el usuario de información 

modificar las variables que crea conveniente en pos de analizar el presente caso 

de negocios. 

Como se observa en el anexo financiero del presente plan de negocios, la 

inversión inicial en cualquiera de los escenarios ronda los cinco millones de 

dólares, inversión sumamente significativa dada la estructura y las modalidades 

que plantea el establecimiento. El recupero de ésta inversión es sumamente 

desafiante, siendo recuperada a los dieciséis años en el escenario más positivo. 

 

8. CONCLUSIÓN Y ANÁLISIS FINAL DE VIABILIDAD DEL PLAN DE 

NEGOCIOS 

 

A lo largo del presente proyecto de inversión se ha analizado la viabilidad y 

conveniencia de una inversión en un instituto privado de enseñanza, que 

abarque todos los niveles de educación, llegando incluso a ofrecer servicios a 

estudiantes universitarios. El proyecto indicado se ha planteado en una zona 

sumamente atractiva para inversiones de nuestra Provincia en la actualidad, 

teniendo Departamento Colón un significativo incremento poblacional en los 

últimos años, y con una tendencia similar esperada para los próximos. 

En el capítulo número uno del presente proyecto, se han mencionado los 

objetivos generales y específicos del presente proyecto. El objetivo general, el 

cual consta de un diseño integral de un Plan de Negocios para el desarrollo de 

una Institución de educación desde nivel inicial hasta apoyo universitario en el 

Departamento mencionado anteriormente, ha sido abordado y analizado según 

perspectivas principalmente de operaciones, marketing y finanzas. 

En cuanto a los objetivos específicos descriptos en el capítulo indicado en el 

párrafo anterior, repasaremos dentro de cada uno sus conclusiones: 

• Análisis de mercado: En el proyecto de inversión se ha repasado la 

posible competencia del Instituto y a qué público quiere apuntar, cómo 

quiere atraerlo, y qué se le puede ofrecer, de forma que las acciones 

tendientes de la Institución apunten a la captación, acuerdo y fidelización 

de los clientes. Se observa que la población de la zona de preferencia de 

la inversión cuenta con una tendencia creciente en los últimos años y se 

espera un comportamiento similar a futuro. Si bien las variables 

económicas puedan concluir que no es viable un proyecto de estas 

características, probablemente en un mediano plazo sí lo sea. 

 

• Rentabilidad del proyecto: Como observamos en el capítulo siete, el 

proyecto puede contener ciertos aspectos desafiantes a la hora de la 

evaluación financiera del mismo. Una Institución escolar de doble 

escolaridad, con altos costos de construcción y estructura fija, puede que 
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tenga plazos superiores a los quince años para el retorno de su inversión. 

Si bien existen escenarios alentadores y posibles para lograr una 

rentabilidad en menor plazo, dado los tiempos de este tipo de negocios, 

se entienden como inversiones a largo plazo. 

 

Quedarnos solo en lo financiero a los fines de evaluar el proyecto, podría 

resultar limitado y no nos permitiría ver el impacto que puede lograr una 

Institución escolar en una sociedad.  

 

Será un desafío para el inversor, el poder generar alianzas o acuerdos 

con entes públicos que le permitan financiar la construcción o adquisición 

de terrenos, o bien, acuerdos con entidades financieras que le permitan 

poder soportar el costo en los primeros ejercicios y así poder tener las 

rentabilidades esperadas. 

 

• Propuesta de valor: Una Institución escolar como la que se plantea en 

este Plan de Negocios, podría traer impactos sumamente positivos en la 

zona y alrededores. Podría facilitar la vida de miles de personas que 

buscan la educación del alumno, podría dar trabajos a personas de 

localidades cercanas y podría generar y potenciar nuevos negocios 

cercanos al establecimiento. La propuesta de valor de un proyecto de 

estas características resulta significativa y necesaria en un mediano plazo 

en el Departamento mencionado, puede que dada la propuesta de valor y 

beneficios esperados, deba contar con cierta ayuda estatal en cuanto a 

inversiones o capital de trabajo.  

Como autor del presente proyecto, destaco la oportunidad que me ha brindado 

el presente proyecto a los fines de conocer y entender de la industria que se ha 

analizado, conocer datos poblaciones y económicos de la localidad en la cual 

resido, y la enorme oportunidad de poder volcar parte de los conocimientos 

logrados durante la maestría, en un trabajo integral que abarca todos los 

aspectos claves en el funcionamiento e inversión de un plan de negocios. 
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