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RESUMEN:

La tesis denominada: “PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO PARA LA
ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS,
PROPUESTA ACTUAL”; cuyo problema se encuentra en la acreditacion y competitividad
de las universidades privadas de Lima Metropolitana, lo cual afecta su continuidad en el
mercado. Esta problematica se expresa en la siguiente pregunta: ¢El plan de marketing y el
plan educativo podrén facilitar la acreditacion y la competitividad académica de las
universidades privadas de Lima Metropolitana? Ante la problematica, se propone la
solucion a traves de la formulacion de la hipotesis: El plan de marketing y el plan educativo
facilitan la acreditacion y la competitividad académica de las universidades privadas de
Lima Metropolitana. Este trabajo se ha orientado al siguiente objetivo: Determinar la
manera como el plan de marketing y el plan educativo podran facilitar la acreditacion y la
competitividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana. La
investigacion es bésica o pura; del nivel descriptivo-explicativo; se utilizé los métodos
descriptivo, deductivo e inductivo. El disefio es el no experimental. La poblacion estuvo
compuesta por 25,000 personas y la muestra estuvo compuesta por 378 personas. El tipo de
muestreo aplicado es el muestreo probabilistico. Las técnicas utilizadas para la recopilacién
de datos fueron las encuestas. El instrumento utilizado fue el cuestionario. Se aplicaron las
siguientes técnicas de andlisis de informacion: anélisis documental, indagacion, conciliacion
de datos, tabulacion, comprensién de graficos. Se aplicO las siguientes técnicas de
procesamiento de datos: ordenamiento y clasificacion, registro manual, proceso
computarizado con Excel y proceso computarizado con SPSS. El resultado mas importante
es que el 93 por ciento de los encuestados acepta que el plan de marketing y el plan
educativo facilitan la acreditacion y la competitividad académica de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.

Palabras clave: Plan de marketing, plan educativo, acreditacion y competitividad académica,
universidades privadas de Lima Metropolitana.
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ABSTRACT

The thesis entitled: "MARKETING PLAN AND EDUCATIONAL PLAN FOR
ACCREDITATION AND COMPETITIVENESS OF PRIVATE UNIVERSITIES,
CURRENT PROPOSAL", whose problem is in the accreditation and competitiveness of
private universities in Lima, which affects the market in continuity. This problem is
expressed in the following question: Is the marketing plan and education plan will facilitate
accreditation and academic competitiveness of private universities in Lima? The marketing
plan and facilitate accreditation curriculum and academic competitiveness of private
universities in Lima: In the problem, the solution through the formulation of the hypothesis
is proposed. This work has focused on the following objective: To determine how the
marketing plan and education plan will facilitate accreditation and academic
competitiveness of private universities in Lima. The research is basic or pure; descriptive -
explanatory level, the descriptive, deductive and inductive methods were used. The design
is not experimental. The population consisted of 25,000 people and the sample consisted of
378 people. The applicable rate of sampling is probability sampling. The techniques used
for data collection were surveys. The instrument used was the questionnaire. Documentary
analysis, inquiry, conciliation, tabulation, and understanding of graphs: the following data
analysis techniques were applied. And rating system, manual record, computerized process
with Excel and SPSS computerized process: the following data processing techniques were
applied. The most important result is that 93 percent of respondents agree that the marketing
plan and facilitate accreditation curriculum and academic competitiveness of private

universities in Lima.

Keywords: Marketing plan, curriculum, accreditation and academic competitiveness,

private universities in Lima.
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RESUME:

La these intitulée : "PLAN DE MARKETING ET PLAN POUR L'EDUCATION POUR
L'ACCREDITATION ET COMPETITIVITE DES UNIVERSITES PRIVEES,
PROPOSITION ACTUELLE"™, dont le probleme est dans I'accréditation et la compétitivité
des universités privées a Lima, ce qui affecte le marché dans la continuité. Ce probléme est
exprimé dans la question suivante: Est ce que le plan de marketing et plan de formation
faciliteront l'accréditation et de la compétitivité académique des universités privées a Lima?
Le plan de marketing et de faciliter programme d'accréditation et de la compétitivité
académique des universités privées a Lima: Dans le probleme, la solution a travers la
formulation de I'hypothése est propose. Ce travail a porté sur I' objectif suivant: déterminer
comment le plan de marketing et plan de formation seront faciliter I'accréditation et de la
compétitivité académique des universités privées a Lima. La recherche est a la base ou pur ;
niveau descriptif - explicatif, les méthodes descriptives, déductives et inductives ont été
utilisés. Le design n'est pas expérimental. La population est composée de 25 000 personnes et
I'échantillon était composé de 378 personnes. Le taux du prélévement applicable est
échantillonnage probabiliste. Les techniques utilisées pour la collecte de données ont été
relevés. L'instrument utilisé était le questionnaire. Analyse documentaire, enguéte,
conciliation, la totalisation, la compréhension de graphiques : les techniques d'analyse de
données suivantes ont été appliquées. Et le systeme de notation, enregistrement manuel,
processus informatisé processus informatisé Excel et SPSS : les techniques de traitement de
données suivantes ont été appliquées. Le résultat le plus important est que 93 pour cent des
répondants sont d'accord que le plan de marketing et de faciliter programme d'accréditation et
de la compétitivité académique des universités privées a Lima.

Mots-clés: Plan de marketing, programmes, d'accréditation et de compétitivité académique,

les universités privées a Lima.
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INTRODUCCION:

La investigacion titulada: “PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO PARA LA
ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS,
PROPUESTA ACTUAL?”, se ha desarrollado en el marco del nuevo Reglamento de grados
de la Escuela Universitaria de Postgrado de la Universidad Nacional Federico Villarreal y el

proceso cientifico generalmente aceptado.

El Capitulo I, se refiere al planteamiento del problema y dentro del mismo se considera los
antecedentes, planteamiento del problema, objetivos, justificacion, alcances y limitaciones y

la definicion precisa de las variables.

El Capitulo 11, contiene el marco tedrico de la investigacion. Especificamente se refiere a
las teorias generales y especificas sobre el tema. Dentro de las teorias especificas esta el
tratamiento de las teorias sobre plan de marketing y plan educativo; acreditacion y
competitividad académica; y, universidades privadas de Lima Metropolitana. También en este

capitulo presenta el marco conceptual de la investigacion y la hipotesis.

El Capitulo 111, esta referido al método y dentro del mismo se trata el tipo de investigacion,
disefio de investigacion, estrategia de la prueba de hipdtesis, variables de la investigacion,
poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos; procesamiento; vy,

analisis de datos.

El Capitulo 1V, esta referido a la presentacion de resultados y dentro de ello se presenta el

analisis de los resultados y la contrastacion de hipétesis.

El Capitulo V, presenta la discusion y especificamente se realiza la discusion de los

resultados, la presentacion de conclusiones, recomendaciones y las referencias bibliogréaficas.

Finalmente se presenta los anexos correspondientes y dentro del mismo se considera la matriz
de consistencia y la encuesta realizada.
LUIS BAILLY VELASCO
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CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
Se ha determinado los siguientes antecedentes:

Saavedra y Palacios (2011)*; sefialan que el marketing es un proceso social y administrativo
por medio del cual las estaciones de servicio obtienen los bienes y servicios que necesitan y
desean, mediante la creacion y el intercambio de productos con las personas de la sociedad. El
marketing es una manera de pensar y actuar, ya que las estaciones de servicio buscan nuevos
mercados, nuevos clientes y para ello venden sus productos a determinados precios, otorgan
determinados beneficios, facilitan horarios especiales, atencion personalizada, complementan
con negocios adicionales, etc. En los Gltimos tiempo el marketing aplicado a las estaciones de
servicio evoluciona hacia la competencia, aquel enemigo que toda estacion de servicio debe
vencer si es que desea permanecer en el mercado, asi nace el warketing, la guerra del
marketing, donde subsisten aquellas estaciones de servicio que aplicando mejores estrategias
Ilegan al consumidor de carburantes y otros productos posicionandose en su mente, campo de
batalla de esta guerra. Esta evolucion no se hubiera dado si las estaciones de servicio no
hubieran sido influenciadas por el entorno que las rodea; es este entorno el que va a definir

hacia donde va la estacion de servicio.

Romero (2010)% hace referencia que The Continuity Company, multinacional especializada

en marketing de fidelizacién de clientes, ha desarrollado para la petrolera Galp Energia un

! Saavedra Rios Marnith y Marco Antonio Palacios Ramirez (2011) Trabajo de investigacion docente: Los
secretos del marketing en el Per(-Las claves del marketing aplicadas por los empresarios del Perd, el caso
de las estaciones de servicio. Presentado en la Universidad Ricardo Palma como aporte profesional.

2 Romero Garcia, Dora (2010) Tesis: EI marketing y la fidelizacion de clientes en estaciones de servicio (EE.SS)
de la peninsula ibérica, presentado en la Universidad de Lisboa para optar el Grado de Master en
Marketing.
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programa de fidelizacién que tiene como protagonistas a la saga de héroes MARVEL. Galp
Energia es el lider de mercado en Portugal y la tercera marca en la peninsula ibérica, tiene una
red de mas de 1.100 EE.SS y esta desarrollando esta accion para toda su red de Espafia y
Portugal; accién en la que ha invertido 2.5 millones de euros y en la cual ha aplicado el
marketing mix para lograr el posicionamiento de las EE.SS. entre los clientes de
hidrocarburos. La campafia marketing para dos meses, en la que estima regalar entre los
clientes de la petrolera mas de 20 millones de Axtionflix (medallas hologramas) con los
héroes méas conocidos del mundo del comic — Capitan Ameérica, Electra, The Fantastic Four,
Thor, y 300 mil &lbumes. Ambos productos son una exclusiva de The Continuity Company en
el ambito de las promociones de fidelidad. Los objetivos de la campafia son tratar de
incrementar las ventas de productos y servicios de las estaciones de servicio y conseguir
aumentar la fidelidad de sus clientes. Asi, por cada 15€ de compras en combustibles en
cualquiera de las estaciones, los clientes recibiran un Axtionflix. Si el repostaje es con alguno
de los nuevos combustibles G-Force diesel o Gforce Sin Plomo que GALP lanz6
recientemente al mercado, los clientes recibiran una medalla extra. Por cada 5€ de compras en
tienda y lavados automaticos los clientes también pueden ganar AxtionFlix, hasta un maximo
de 10 Axtionflix por compra. Los &lbumes para coleccionar los Axtionflix son vendidos en las
EESS Galp adheridas a esta Stper Coleccion Héroes Marvel. Para Alberto Zanetti, Director
General de The Continuty Company, “es un placer trabajar con empresas conscientes de lo
importante que es apostar por sus mejores clientes para conseguir su fidelizacion. Esta
camparfia se ha disefiado con el objetivo de involucrar al mayor nimero de clientes posible y
conseguir una diferencia positiva y medible en el negocio de GALP al incrementar sus
ventas”. Para Claudia Goya, Directora Ibérica de Marketing y Comercial de Estaciones de
Servicio, “El compromiso es la conquista de las preferencias de los Consumidores a través de
ofertas integradas en mercados donde Galp Energia pueda ofrecer ventajas competitivas,

creando valores diferenciadores, que garanticen una decision de compra continua en Galp”.

Garcfa (2009)%; investiga la creciente preocupacion de las empresas por la fidelizacion de sus
clientes y, en consecuencia, la implantacion masiva de programas que lleven a gestionar la

lealtad de éstos. Una de sus conclusiones es que los programas de lealtad ayudan a la empresa

¥ Garcia Goémez Soria Blanca (2009) Tesis: “Los programas de fidelizacion de clientes en establecimientos
detallistas”. Valladolid- Espafia. Universidad de Valladolid. Presentada para optar el Grado de Doctor en
Marketing. Este trabajo de investigacion fue galardonado con el Premio Nacional de la Asociacion
Espafiola de Marketing Académico y Profesional (Aemark) a la Mejor Tesis Doctoral en Marketing 2009
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a conseguir mejores resultados, sobre todo si en un disefio se tiene en cuenta la diversidad de
clientes existentes. Ademas, se advierte de que dichos programas han de adaptarse a la
evolucion de las necesidades de los consumidores "de manera que éstos no pierdan interés
hacia el plan y continden respondiendo de forma positiva a los incentivos ofrecidos”. El
objetivo principal de este trabajo se centra en estudiar la eficacia de este tipo de acciones de
marketing sobre el consumidor, tanto desde el punto de vista del comportamiento como
afectivo. Ademas, trata de conocer los rasgos caracteristicos de los consumidores que
habitualmente participan en este tipo de planes. Asi, el modelo que se propone en este trabajo
tiene por objeto ayudar a comprender el funcionamiento de los programas de fidelizacion
desde el punto de vista del consumidor y asi contribuir a que las empresas implanten
estrategias que contribuyan a mejorar sus resultados. El trabajo premiado fue seleccionado de
entre 15 tesis doctorales desarrolladas en universidades de toda Espafia tras un proceso de
seleccion en el que intervinieron docentes de reconocido prestigio a nivel nacional. El
reconocimiento a esta tesis realizada en la Escuela Universitaria de Ciencias Empresariales y
del Trabajo coincide con los 15 afios de esta titulacion en Soria y también con la graduacion
de la primera promocion del programa de estudios de la doble titulacion en Ciencias

Empresariales y Relaciones Laborales.

Caetano (2003)*; sefiala la situacién econémica en los Estados Unidos en la década de los 70
se modific6 desde una economia de produccién a otra predominantemente de servicios
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993; Zeithaml y otros, 1990). Este cambio origind mayor
atencion y desarrollo del campo de estudio del marketing de servicios. Académicos y
empresarios han usado conceptos de marketing para diversas industrias de servicios, pero
solamente sobre este nivel se cre6 un nuevo campo de estudio que trascendia de industrias de
servicios especificos y que hizo destacar el marketing de servicios en general (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1993). Consecuencia inmediata fue el desarrollo del marketing de servicios
como subdisciplina académica. Existen varias razones que justifican el crecimiento del
marketing de servicios (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). Estos autores clasifican estas
razones en factores de demanda y factores de produccion. Como factores de demanda se

entiende el conjunto de influencias externas al mercado que crean la necesidad de un nuevo

* Caetano Alvés Gongalo Nuno (2003) Tesis: Marketing en los servicios de educacion: modelos de percepcién
de calidad. Madrid. Universidad Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de doctor en
Ciencias econdémicas y empresariales
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conocimiento acerca del marketing de servicios. Los factores de produccion incluyen
instituciones, como las sociedades profesionales y fuentes de financiamiento de investigacion
que facilitan una infraestructura esencial para la construccién de un area de estudio. Junto a
los investigadores, académicos y profesores, tenemos los que efectivamente utilizan la
infraestructura para conseguir el crecimiento de la subdisciplina. En los afos 70, cerca del
55% de los puestos de trabajo en los Estados Unidos eran en el area de servicios; en 1990 la
estadistica era del 75% (Roach, 1991, citado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993). En
los afios 80, las industrias de servicios aumentaron una nueva tecnologia que produjo un total
de 800 billones de dodlares de inversion (Nasar, 1992, citado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1993). También en Europa se fue cambiando, en los Gltimos afios, hacia una economia
basada en los servicios. La explosion y el crecimiento verificados en esta area, acompafiada
por el declive de la industria productiva, contribuyeron a esta situacion. Cuando la Union
Europea elimino las fronteras entre sus paises a finales de 1992, abrié todo un mercado de
320 millones de consumidores como un mercado Unico, donde la concurrencia adquirié
nuevas dimensiones (Payne, 1993). A pesar de que el periodo embrionario del marketing de
servicios sea atribuido a los afios 50, sélo después de 1970 se empez0 a asistir a un conjunto
de publicaciones periddicas en este area donde muchos de los autores de marketing de
servicios actuales (John Bateson, Leonard Berry, Stephen Brown, Pierre Eiglier, William
George, Christian Gronroos, Evert Gummesson, Eric Langeard, Christopher Lovelock y Lynn
Shostack) comenzaron a escribir y a publicar, convirtiéndose en los grandes precursores y
consecuentemente en los puntos de referencia en esta rama el especificidad de la

investigacion en marketing.

El objetivo inicial de este estudio ha sido investigar los factores de calidad del servicio
aplicados a la ensefianza superior de marketing en instituciones publicas y privadas. Para
probar esta hipétesis se adapté un instrumento, conocido como SERVQUAL, para el ambito
en el que se desarrolla la ensefianza superior de marketing. Se esperaba que este instrumento
ayudase a determinar las caracteristicas que los estudiantes consideran parte integrante de la
educacion de alta calidad. Adicionalmente, un segundo objetivo de este estudio era intentar
entender si el SERVQUAL podia ser usado en programas de evaluacién de ensefianza
superior. Los resultados del estudio sugieren que: 1. La educacion superior de alta calidad es
un concepto que puede incluir muchos factores de importancia semejante. 2. Las percepciones
de los estudiantes sobre una experiencia educativa de alta calidad en la ensefianza superior

son diferentes dependiendo de que provengan del sector publico u privado. 3. Las
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percepciones de los estudiantes sobre una experiencia educativa de alta calidad pueden estar
influida por factores como: el sector (publico u privado) de la ensefianza secundaria en que él
estudio, el turno de asistencia a las clases y su diferente situacion laboral (No Trabaja, Part
Time, A tiempo completo. 4. Los items que definen calidad de servicio en la ensefianza
superior presentan solo un unico factor subyacente. 5. Determinados items del SERVQUAL
son claramente més importantes que otros para los estudiantes de ensefianza superior. 6.
Determinados atributos que definen la calidad de servicio en la educacion superior, tal como
son percibidos por los estudiantes, parecen no alterarse a lo largo de los afios de realizacion
del curso. 7. Existe una relacion positiva, entre calidad del servicio educativo percibido y las
intenciones de comportamiento. 8. No se pudo verificar que el instrumento SERVQUAL vy el
analisis de gaps, con las dimensiones tradicionales, sean realmente eficaces en el estudio de la

calidad de servicio en la ensefianza superior.

Bohnenberger (2005)°; identifica el proceso de marketing interno y su influencia en el
compromiso organizacional de los empleados. Fue hecha una revision de la conceptualizacién
del topico de marketing interno para estructurar un modelo de marketing interno para las
organizaciones. Simultaneamente fue estudiado el tema de compromiso organizacional, a
partir del modelo de Allen y Meyer, identificando sus antecedentes y consecuentes. EI método
de investigacion fue compuesto por una etapa cualitativa, para identificar, empiricamente, los
procesos que se relacionan con las practicas de marketing interno en las organizaciones, y
cuantitativo para buscar la asociacion entre los dos principales temas. Los datos cualitativos
fueran analizados a partir del analisis de contenido, considerando principalmente el enfoque
exploratorio del estudio. Los datos cuantitativos fueron analizados a partir de técnicas
estadisticas como por ejemplo el andlisis factorial. La investigacion, hecha en cinco empresas
del sur de Brasil, apunta para una asociacion positiva entre el marketing interno y el
compromiso organizacional. EI Modelo de Marketing Interno es compuesto por tres
dimensiones: la orientacion al cliente, las practicas de recursos humanos y la comunicacion
interna. Ademas, se constatd que las empresas que transforman su discurso en practica,
presentan empleados mas comprometidos, que el marketing interno no es solo una gestion
avanzada de recursos humanos, sino una gestion estratégica de recursos humanos sobre una

perspectiva de marketing y que la comunicacion interna es una de las variables del proceso.

® Bohnenberger Maria Cristina (2005) Tesis: Marketing interno: la actuacién conjunta entre recursos humanos y
marketing en busca del compromiso organizacional. Tesis presentada para optar el Grado de Doctor en
Economia de la empresa en la Universitat de Les Illes Balears- Brasil.
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Para los Pons; Morales y Gonzélez (2010)°; el marketing comprende actividades tales como la
investigacion de mercados, el analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa y las
politicas de producto, precio, distribucion y comunicacién. En este sentido, las actividades de
marketing nacional y el internacional son similares. Sin embargo, el hecho de que los clientes
potenciales se encuentren en mercados exteriores y no Unicamente en el propio, hace que la
competencia internacional sea mayor y que la empresa deba operar en mercados con
caracteristicas y marcos legales distintos, hacen que las técnicas de marketing sean mas
complejas y que tanto la formulacion de la estrategia como su implantacion sean
sustancialmente distintas. Concretamente se pueden establecer las siguientes diferencias entre
marketing nacional e internacional: el entorno internacional es mas complejo: el entorno
econdémico, cultural, legal y politico, idiomas, culturas, niveles de desarrollo econémico,
monedas, etc., la empresa se enfrenta a una competencia internacional, debe seleccionarse
mercados fuera de fronteras y seleccionar, ademas, las formas de entrada. Cada una de ellas
implica un cierto grado de compromiso con el mercado, una determinada inversion y un
menor o mayor contacto con el cliente final y debe llevarse a cabo una coordinacion de los
planes de marketing en cada mercado. Todo ello hace que el marketing mix internacional
presente particularidades en su gestion e implementacion en general.

Independientemente del tamafio de la empresa, las decisiones que afectan al producto
dependen de varios departamentos, aunque el control y la decisién altima corresponden,
normalmente, a la direccién general. El departamento de marketing desempefia un papel
fundamental en la politica de producto, tanto en lo que a caracteristicas y atributos se refiere
(marcas, envases, disefio, etc.), como a la politica de producto en si misma, ya que a situacion
de cada mercado y las demandas de los clientes -aspectos analizados por el departamento de
marketing- tienen una influencia directa en la planificacion y desarrollo del producto. Si la
politica de producto en empresas que operan en un solo mercado requiere del estudio y
andlisis de numerosas variables, en el caso de las compafiias que operan internacionalmente la
complejidad es muy superior, ya que estas variables aumentan a medida que la empresa
accede a mayor numero de mercados. La empresa tiene que decidir si comercializa los
productos con las mismas o con distintas caracteristicas segun los mercados. La politica

internacional del producto se basa en el binomio estandarizacion versus adaptacion con todas

® Pons Garcia Roberto Carmelo; Leidy Morales Morales y Dunia Gonzalez Morales (2010) Trabajo de
investigacion docente: Marketing Mix Internacional. Presentado en el Departamento de Economia de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Central Marta Abreu de Las Villas — Colombia.
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las variantes posibles entre los dos extremos. Otra funcion propia de la politica de producto es
la determinacion de las lineas de productos que se introducirdn en cada mercado. Al ser
mayor el numero de variables que intervienen en un contexto internacional, la fijacion
internacional de precios resulta ser mas compleja que la politica de precios doméstica. Las
caracteristicas de los mercados, los objetivos de la empresa y las politicas de producto,
distribucion y promocion, asi como la eleccion de la forma de entrada en mercados exteriores,
condicionaran el precio de exportacion. Por otra parte, la empresa debe decidir si mantiene los
mismos precios en cada uno de los mercados en los que opera 0 adopta unos precios
diferenciados. Las variables antes mencionadas, habitualmente distintas segin los mercados,
motivaran la fijacion de precios diferenciados, mientras que la eliminacion de barreras al
comercio, como ocurre en zonas de integracion econémica, o la homogeneizacion de los

mercados influiran en una estrategia de precios similares.

Alzamora (2012)"; sefiala que existen tres niveles de acreditacién: i) La acreditacion de
instituciones en su conjunto; ii) La acreditacion de planes de estudios o programas
académicos; v, iii) La acreditacion de titulos y grados(o certificacion) para el ejercicio laboral
de conocimientos, habilidades, experiencias y valores de las personas que cursaron un
programa académico, para garantizar el ejercicio confiable de la profesion, y en muchos
casos, la equivalencia de los grados entre profesionales de distintos paises. La acreditacion
para el ejercicio profesional se refiere a la certificacion de individuos. Por otra parte, algunos
paises y agrupaciones profesionales consideran que, si bien la certificacion de profesionales
graduados y posgraduados es importante, son imprescindibles los tres &mbitos de la
acreditacion, ya que da mayor credibilidad profesional el que un individuo certificado
provenga de un programa acreditado que se encuentre funcionando en una institucion
acreditada.

Por otro lado también se distingue los siguientes niveles de acreditacion: i) Acreditacién de
instituciones (perfil general de una universidad, de un instituto tecnoldgico una escuela
normal; ii) Acreditacion de programas (de medicina, ingenieria civil ciencias contables y
financieras); iii) Acreditacion de personas (certificacion, profesionales). Tomando como
referencia los niveles mencionados podemos entender que la acreditacion de instituciones y

de programas académicos exige evaluar tanto los insumos, como los procesos y los resultados

" Alzamora Carrion, José Henry (2012) “Proceso de acreditacién en la formacion profesional de los estudiantes
de Ciencias Financieras y contables de las Universidades de Lima. Presentada para optar el Grado de
Doctor en Contabilidad en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega de Lima _Per.
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obtenidos. Los procesos de acreditacién que se afirma en el documento pueden alcanzar
mayor solidez e integracion en la medida en que se puede asociar, reforzar y retroalimentar la

evaluacion de individuos, de programas académicos y de las instituciones.

Yalado (2005)®, indica que ha elaborado un modelo de diagnéstico estratégico de acuerdo a
un enfoque de planeacion estratégica para educacion superior, basado principalmente en los
lineamientos tedricos y percepciones de expertos en planeacion estratégica universitaria y
educacion superior; marco contextual y normativo vigentes; marco referencial sobre modelos
de diagndstico estratégico utilizados en universidades publicas nacionales e internacionales, y
de acuerdo a la opinion de informantes claves como directivos, docentes, personal
administrativo, estudiantes, egresados para mejorar el Plan Estratégico de desarrollo de la
UNASAM. EI objetivo principal del Diagnostico institucional, es visualizar, detectar y
explicar la situacion actual de una organizacion , con sus sintomas, problemas y causas 6 con
los efectos que produce, fijando sus puntos fuertes (fortalezas) y débiles (debilidades) de igual
manera debe incidir en los factores externos (Politicos, Legales, Sociales, Demograficos,
Tecnologicos, etc.) con repercusiones en las distintas areas que influyan con ella, y plantear
las conclusiones y recomendaciones para conducir a una empresa a un estado, meta u
horizonte de accion ideal. Normalmente deben ejecutarse los siguientes pasos: 1).
Diagnostico. 2). Planteamiento de Conclusiones - Recomendaciones y Soluciones - Plan
Maestro (Pueden fijarse Proyectos, Sub Proyectos, Mddulos y otros). 3). Implantacion del
Plan (Prioridades y Puesta en Marcha). 4). Evaluacién y 5). Seguimiento. Como podra verse,
esta misma metodologia se asemeja a la de un médico; que diagnostica, plantea la mejora o

intervencion, se implementa, se evalla y se logra llevar un seguimiento.

Hernandez (2004)°, indica y concluye que la administracién financiera esta orientada a
viabilizar la gestion de los fondos de las universidades publicas, conforme al plan estratégico
y las disposiciones de ordenamiento juridico, promoviendo el adecuado funcionamiento de
sus sistemas conformantes como el presupuesto, tesoreria, endeudamiento y contabilidad,
sobre la base de principios que enmarcan la administracion financiera como transparencia,

legalidad, eficiencia y eficacia. El plan estratégico, una vez aprobado, es un documento

®Yalado Méndez Rosario (2005) “Propuesta de un Modelo de Diagnostico Estratégico para la Universidad
Nacional de Ancash “Santiago Antinez de Mayolo”. Ancash. Edicion a cargo de la UNASAM.

% Hernandez Celis, Domingo (2004) “La Administracion Financiera en el logro de los planes estratégicos de las
Universidades Publicas“. Presentado en la Facultad de Ciencias Financieras y Contables de la
Universidad San Martin. Lima. Edicién a cargo del autor.
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oficial en el que los responsables de una organizacion reflejan cual sera la estrategia a seguir
en el mediano plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia
que oscila entre 1 y 5 afios. Aungue en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los
conceptos de plan director y plan estratégico, la definicion estricta de plan estratégico indica
que éste debe marcar las directrices y el comportamiento para que una organizacion alcance
las aspiraciones que ha plasmado en su plan director. Por tanto, y en contraposicion al plan
director, un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque
indica los objetivos numéricos de la compafiia. Es manifiesto porque especifica unas politicas
y unas lineas de actuacion para conseguir esos objetivos. Finalmente, es temporal porque
establece unos intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por la

organizacion para que la puesta en préactica del plan sea exitosa.

Sotomayor (2005)*, propone un modelo de plan estratégico que contiene la visién, mision,
objetivos generales, objetivos especificos, acciones permanentes e indicadores de impacto,
resultado y producto. El proceso de planificacion estratégica esta encaminado a la
construccidn de una vision compartida de futuro y al establecimiento de objetivos estratégicos
institucionales. La planificacion ha ocupado, junto con las funciones de organizacion,
direccion, coordinacion y control, un lugar preponderante entre las funciones que debe
desempefiar la direccion de cualquier tipo de organizacion. De hecho, segin un estudio
realizado por Bain & Company™!, la técnica de gestion mas utilizada en el afio 2000 es el plan
estratégico (76%). Sin embargo, su practica no estd igualmente extendida en todas las
empresas que precisan de ella. En efecto, la realidad nos demuestra que el porcentaje de las
empresas que planifican su estrategia a largo plazo es todavia escaso, a pesar de haber zonas
como, donde mas del 60% de las empresas mayores de 50 empleados dice utilizar esta

herramienta.

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
Delimitacion espacial:

Este trabajo se desarrollara en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

19 Sotomayor Almeira, Juan (2005) “Propuesta estratégica para la gestion eficaz de las Universidades Piblicas
“Presentado en la Facultad de Ciencias Financieras y Contables de la Universidad Nacional Federico
Villarreal. Lima. Edicidn a cargo del autor.

1 |La mas utilizada por la muestra internacional de directivos que utiliza esta empresa de consultoria espafiola
(SPRI, 2002).
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Delimitacion temporal:
Esta investigacion cubrira el periodo del afio 2008 hasta la actualidad.
Delimitacion social:

La investigacion permitiré establecer relaciones sociales con los miembros de la comunidad

universitaria de las universidades de Lima Metropolitana.
Delimitacion tedrica:
En esta investigacion tratara las siguientes teorias:

e Plan de marketing

e Plan educativo

e Acreditacion académica

e Competitividad académica

e Universidades de Lima Metropolitana

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El problema se encuentra en la acreditacion y competitividad de las universidades privadas de

Lima Metropolitana, lo cual afecta su continuidad en el mercado.

Al respecto se han identificado los siguientes sintomas: Falta de evaluacion la calidad de
ensefianza, la infraestructura, los docentes, los planes de estudio y la competitividad
académica de las escuelas y facultades de las universidades privadas de Lima Metropolitana;
falta de economia al existir compras onerosas y no aprovecharse en forma adecuada; falta de
eficiencia al no racionalizarse ni aprovecharse adecuadamente los recursos humanos,
materiales y financieros; falta de efectividad al no lograrse las metas y objetivos académicos,
econdmicos y financieros; falta de planes de mejora académica; también se ha determinado
deficiencia de los procedimientos operativos, administrativos, contables y control interno que

no facilitan la competitividad de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Los hechos o situaciones producidas por la existencia de los sintomas antes indicados se
encuentra en la aplicacion desarticulada de politicas, estrategias, procesos y procedimientos
que faciliten la acreditacion académica y competitividad institucional; no se convoca la
elaboracion de planes de marketing y nuevos planes académicos o planes curriculares que
permitan determinar a priori todos los elementos necesarios que necesitan las universidades
para lograr una adecuado posicionamiento de sus servicios e insertar a sus egresados en el

exigente mercado laboral, respectivamente.

Por otro lado, las situaciones que podrian darse si se siguen presentando los sintomas antes
indicados son las siguientes: Las universidades privadas de Lima Metropolitana, algunas méas
que otras, no aprovecharian las fortalezas y oportunidades que le permitan cumplir sus metas,
objetivos que son elementos trascendentes en el marco de la moderna gestion institucional;
Dichas entidades no tendrian un marco de referencia propicio sobre el cual pueda
fundamentar el proceso de toma de decisiones para el logro de metas y objetivos
institucionales. La situacion problematica no permitiria la existencia de un ambiente de
economia, eficiencia, efectividad, mejora permanente, innovacion y creatividad institucional.
En concreto las universidades privadas de Lima Metropolitana no podrian acreditarse ni ser

competitivas.

Las acciones por las cuales es posible anticiparse y controlar las situaciones identificadas son
las siguientes: Es necesario aplicar un plan de marketing y otro educativo o curricular, como
base para tener un diagnostico actualizado y poder realizar una programacion que permita
orientar el posicionamiento de las universidades en el mercado; asi como fundamentar el
curriculo, determinar nuevos perfiles profesionales, mejorar los planes de estudios,
reestructuras los silabos de las asignaturas de cada carrera profesional. También es necesario
formular y especialmente medir el logro de las metas, objetivos académicos; es necesario
contar con politicas institucionales, estrategias para concretar las politicas, tacticas o acciones
de corto plazo e indicadores de impacto, resultados y producto que puedan ser medidos y
faciliten informacion vélida para lograr la acreditacion académica y competitividad

institucional.
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1.3.2. ESTRUCTURACION DEL PROBLEMA

1.3.2.1.PROBLEMA PRINCIPAL

¢El plan de marketing y el plan educativo podran facilitar la acreditacion y la

competitividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana?

1.3.2.2.PROBLEMAS SECUNDARIOS

1) ¢(El disefio de los planes de marketing y educativo podré facilitar la economia y
eficiencia académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana?

2) ¢La evaluacion de los planes de marketing y educativo podra facilitar la
efectividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana?

3) ¢La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo podré facilitar la
mejora académica permanente de las universidades privadas de Lima

Metropolitana?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la manera como el plan de marketing y el plan educativo podra facilitar la
acreditacion y la competitividad académica de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:
1) Establecer la forma como el disefio de los planes de marketing y educativo podra
facilitar la economia y eficiencia academica de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.
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2) Estipular el modo como la evaluacion de los planes de marketing y educativo
podra facilitar la efectividad académica de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

3) Determinar la forma como la retroalimentacion de los planes de marketing y
educativo podra facilitar la mejora académica permanente de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.

1.5 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1. JUSTIFICACION METODOLOGICA

En este trabajo en primer lugar se ha identificado la problemaética en la acreditacion y
competitividad de las universidades privadas de Lima Metropolitana sobre dicha
problematica se han formulado las posibles soluciones a través de las hipétesis; luego se ha
establecido los propdsitos que persigue el trabajo por intermedio de los objetivos. Todos
estos elementos se han formado en base a las variables e indicadores de la investigacion.
Todo lo anterior tiene el sustento en una metodologia de investigacion que identifica el tipo,
nivel y disefio de investigacion, la poblacion y muestra a aplicar; asi como también las

técnicas e instrumentos para recopilar, analizar e interpretar la informacion.

1.5.2. JUSTIFICACION TEORICA

El plan de marketing y el plan educativo o curricular facilitan la acreditacién vy
competitividad de las universidades privadas de Lima Metropolitana; mediante el disefio,
evaluacion y retroalimentacion de dichos planes para poder lograr economia, eficiencia,

efectividad y mejora académica permanente.

1.5.3. JUSTIFICACION PRACTICA

Este trabajo podra ser aplicado en las universidades privadas de Lima Metropolitana para

lograr la acreditacion y competitividad.
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1.5.4. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La importancia esta dada por el hecho de presentar un modelo de investigacion que busca
resolver una problematica.

Asimismo, porque permite plasmar el proceso de investigacion cientifica y los conocimientos

y experiencia profesional.

1.6 ALCANCESY LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Este trabajo alcanza a las universidades privadas de Lima Metropolitana.

Las limitaciones que se han tenido son de caracter informativo y financiero.

Estas entidades tienen mucho celo por la informacion operativa, financiera y econémica.

En lo financiero estas entidades ni ninguna otra facilita recursos financieros para llevar a

cabo investigaciones de este tipo.

1.7 DEFINICION DE VARIABLES

1.7.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

El plan de marketing y el plan educativo, son documentos bésicos que deben formular todas
las universidades privadas de Lima Metropolitana; en los cuales se determinan
anticipadamente los diferentes elementos para llevar a cabo, segln el caso las camparias de
captacion de estudiantes; asi como todos los elementos curriculares que van a servir de base

para el desarrollo del servicio académico en las escuelas y facultades de las universidades.

1.7.2 VARIABLE DEPENDIENTE

La acreditacion y la competitividad; son variables superlativas que deberian lograr las
universidades privadas de Lima Metropolitana. La acreditacion determina el cumplimiento
de determinados estandares en las escuelas y facultades, referidos a infraestructura, planes

curriculares, desarrollo curricular, evaluacion academica y otros aspectos relacionados con
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la mejor formacion académica de los estudiantes. La competitividad es el nivel logrado por
determinadas universidades, que les permite imponerse a otras del mismo tipo, por razones
de la calidad del servicio, la capacitacion del personal docente, el servicio del personal

administrativo, el cumplimiento de metas y objetivos y otros aspectos.

1.7.3 ENTE INTERVINIENTE

Las universidades privadas; son entidades académicas de nivel superior que facilitan los
estudios de pregrado, postgrado y otros relacionados. Estan sujetas a las normas
constitucionales, Ley Universitaria, Estatuto, Reglamento y otras normas internas. Se
encargan de la formacién profesional en distintos campos del saber. Deben promocionar la

investigacion y tener responsabilidad social para con la poblacion.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

2.1. TEORIAS GENERALES RELACIONADAS CON EL TEMA
2.1.1. TEORIA GENERAL DE LAS UNIVERSIDADES

Interpretando a Robbins & Coulter (2011)*, una universidad es un agente econémica, una
entidad, una organizacion que necesita planificarse, organizarse, dirigirse, coordinarse y
controlarse para que sus recursos sean adecuadamente utilizadas en las actividades que le
toca llevar a cabo para cumplir sus metas, objetivos, mision y visién institucional. Al
respecto se tiene que universidad (del latin universitas,-atis) es un establecimiento o
conjunto de unidades educativas de ensefianza superior e investigacion. Se puede ubicar en
uno o varios lugares llamados campus. Otorga grados académicos Y titulos profesionales.
Surgida en la antigtiedad, adopta su nombre en la Edad Media europea y se extiende con las
colonias de Europa. En la actualidad se observan varios modelos: islamica, inglesa,

francesa, espafiola, estadounidense, alemana, latinoamericana, japonesa, china, etc.

Las universidades mas antiguas: Muchas civilizaciones antiguas tuvieron centros de altos
estudios. En China se encuentra la mas antigua universidad registrada, la Escuela Superior
(Shang Hsiang) imperial durante el periodo Yu (2257 a. C. - 2208 a. C.). La actual
Universidad de Nankin se remonta a la Academia Central Imperial de Nanking, fundada en
el afio 258. La Universidad de Hunan (Changsha) es continuidad, incluso geografica, de la

Academia Yuelu fundada en el 976.

La Universidad de Takshashila, fundada en Taxila (Pakistan) alrededor del siglo VII a. C.,
entregaba titulos de graduacion. La Universidad de Nalanda, fundada en Bihar (India),
alrededor del siglo V a. C., también entregaba titulos académicos y organizaba cursos de

post-grado. En Grecia, Platon fundé la Academia en el afio 387 a. C.

2Robbins Stephen & Coulter Mary (2011) Administracién. México. Prentice Hall Hispanoamericana, SA.
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Las universidades persas y arabes: Las universidades persas y arabes parecen ser origen de
la universidad moderna. Durante el siglo 1V y finales del V funcionan las famosas Escuelas
de Edesa y Nisibis, fundadas por sirios cristianos (nestorianos), comunidades de maestros
dedicadas a la exégesis biblica. En 489, los cristianos nestorianos son expulsados del
Imperio bizantino, liderados por Nestorio Patriarca de Jerusalén, se trasladan a Persia. Alli
son bien recibidos para establecer la Escuela de Medicina de Gondishapur, que se hara

famosa en todo el mundo.

En 529 Justiniano | cierra la Academia de Atenas, para lograr la unidad religiosa en los
centros de estudios del Imperio romano. Entre 637 y 651 los musulmanes arabes derrotan al
Imperio persa de los sasanidas y se apoderan de Gondishapur. A finales del siglo VIII la
Escuela de Gondishapur se traslada a Bagdad, donde se reorganizard como el Bayt al
Hikma, "la Casa de la Sabiduria", para traducir obras cientificas de médicos y fil6sofos
griegos como Aristdteles, Hipocrates, Galeno y Dioscorides.

En el siglo VIII aparecen los hospitales, que se vinculan con las escuelas de medicina,
credndose un sistema laico, tolerante y riguroso que dara fama mundial a aquellos
establecimientos. Nace el college, futuro sistema de los altos estudios estadounidenses.
Existen registros de los estrictos exdmenes y numerosos cursos de la Escuela de Medicina
de El Cairo.

Algunas de las mas famosas universidades fueron:

Universidad de Bagdad (Bayt al Hikma, a fines del siglo VIII): alli ensefié e investigé el
famoso sabio Al-Razi (Rhazes) (865-925).

Universidad de Samarcanda: contaba con un importante observatorio.

Universidad al-Karaouine en Fez (Marruecos): fundada en 859, ain en actividad. Alli
ensefid Maimonides, Al-Idrisi y Hasan binMuhammed al-Wazzan al-Fasi (Leén el

Africano), entre otros.

Universidad de Damasco: con su Escuela de Medicina en 1158 es el centro cientifico de
Siria.

Universidad de EI Cairo (Al-Azhar, 988): funciond sin interrupcion hasta nuestros dias. Alli

ensefio también Maimonides (1135-1204) elbnJaldun (1332-1406), entre otros.

A fines de la Edad Media, en el Africa subsahariana de la mano del Islam, se fundan

universidades como las del Reino de Songhai, con capitales en Gao y Tombuct(.
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Las universidades arabes decaen cuando Cordoba cae en poder de los castellanos en 1236, y
Bagdad bajo los mongoles en 1258. Sin embargo ello no impide que alli aparezca IbnJaldin
(1332-1406), el primer sociologo de la historia y profesor de las universidades al-Karaouine

y al-Azhar.

Entre las aln existentes estan: al-Karaouine, en la ciudad de Fez (Marruecos), fundada en
859, la de Hunan (Changsha, China), en 976 y la de Al-Azhar (El Cairo, Egipto), en 988.

La universidad europea: En el Sur de Italia, la Escuela Médica Salernitana (Salerno)
nacida en el siglo IX actualiz6 la medicina clasica. En 1088 se inicia la Universidad de
Bolonia (la especialidad fue derecho, véase Glosadores), y se ensefia medicina. Por entonces

nacen universidades a lo largo y ancho de Europa. Las primeras fueron:

Universidad de Ohrid (Reino de Bulgaria, actual Macedonia) S. IX;

Universidad de Bolonia (Italia) en 1089, que recibe el titulo de Universidad en 1317;
Universidad de Oxford (Inglaterra) en 1096;

Universidad de Paris (Francia) en 1150, que recibe el titulo de Universidad en 1256;
Universidad de Mddena (Italia) en 1175;

Universidad de Cambridge (Inglaterra) alrededor de 1208;

Universidad de Palencia (Espafia) en 1208, precursora de la Universidad de Valladolid;

Universidad de Salamanca (Espafia) en 1218 (su origen fue unas Escuelas de la Catedral
cuya existencia puede rastrearse ya en 1130 y es la primera de Europa que ostento el titulo
de Universidad por el edicto de 1253 de Alfonso X de Castilla y Leon);

Universidad de Padua (Italia) en 1223;

Universidad de Napoles Federico Il (Italia) en 1224 (mas antigua universidad estatal y laica

del mundo);

Universidad de Valladolid (Espafia), siglo XIII (posible resultado del traslado de la

Universidad de Palencia en torno a 1240);
Universidad de Coimbra (Portugal) en 1290;

Universidad de Lleida (Espafia) en 1300;
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Universidad de Perugia (Italia) en 1308.

Universidad de Salamanca, el segundo centro de estudios generales mas antiguo de habla

hispana (1218).Seran comunidades de maestros y estudiantes.

En la Edad Media europea, la palabra universidad (en latin universitas) designaba un gremio
corporativo. Tanto podia ser la universidad de los zapateros como la universidad de los
herreros. Cuando se decia “Universidad de Salamanca”, por ejemplo, no era mas que una

simple abreviatura de la “Universidad de los maestros y estudiantes de Salamanca”.

La universidad es un conglomerado formado por la facultad de artes (filosofia), la facultad
de derecho (candnico y civil), la facultad de medicina y la facultad de teologia. La
originalidad de esta asociacion gremial, tan diferente a las otras, suscitd ardientes criticas ya

en sus inicios.

La Universidad de Cambridge, por ejemplo, crea su primera catedra de investigacion
cientifica en 1794, pese a que los Principio Matematica de Newton fueron escritos mas de
un siglo antes, en 1687. John Locke, en su obra Pensamientos acerca de la educacion
(1693), cuestiona la ensefianza que imparte la Universidad de Oxford y las universidades
europeas, desaconseja contenidos como el latin, por inutil, y promueve en cambio como
"absolutamente necesario" las cuentas y teneduria de libros. Darcy Ribeiro sefiala que en la
universidad europea germinan con lentitud los avances cientificos y cambios culturales de la

revolucion industrial y la sociedad tecnoldgica del siglo XVIII.
Las universidades estadounidenses:

Algunas universidades estadounidenses utilizan la denominacion college (Boston College,
Dartmouth College, Canisius College, etc.) o Instituto (Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, Instituto de Tecnologia de Georgia, Instituto de Tecnologia de California,

etc.) en vez de Universidad.

Tras la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), Estados Unidos es una superpotencia y ante
el declive temporal de Europa miles de intelectuales y cientificos alemanes emigran.
Actualmente reune algunas de las mejores universidades del mundo; por su gran poder
econdmico atrae ilustrados profesionales de cualquier pais, la llamada "fuga de cerebros"
(braindrain). Las ciencias naturales e informaticas se dan a alto nivel, en institutos como el
MIT de Massachussets, de gran rentabilidad. Se piensa que la investigacion en aspectos

sociales, artisticos, literarios, sufre de abandono.
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Las universidades Latinoamericanas: Las primeras universidades americanas fueron creadas
por la Corona Espafiola en la etapa colonial (ver universidades en América Latina anteriores
a 1810). Ni Inglaterra ni Portugal, ni las otras potencias coloniales menores, fundaron

universidades en América.

En América latina, la primera universidad fundada oficialmente, de acuerdo a la normativa
juridica impuesta por la monarquia espafiola, fue la Real y Pontificia Universidad de San
Marcos, en Lima, Perl. Es la actual Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Fue
fundada por "cédula real" el 12 de mayo de 1551. Ademas es considerada la més antigua del
continente en mantener un funcionamiento continuo desde el siglo XVI y desde el siglo
XVII, el 8 de agosto de 1621, actual Universidad Nacional de Cérdoba (UNC), el 27 de
marzo de 1624, actual Universidad San Francisco Xavier de Chuquisaca (USFX), el 31 de
enero 1676, actual Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC) que también
mantienen funcionamiento continuo. La segunda universidad fundada por la corona
espafola fue la Real y Pontificia Universidad de México, fundada el 21 de septiembre de

1551, actualmente extinta.

Ademas de las ya mencionadas, en Santo Domingo, se constituyo la Universidad de Santo
Tomas de Aquino. Esta fue aprobada por bula el 28 de octubre de 1538. Sin embargo no fue
reconocida oficialmente por la corona espafola. Seria recién el 26 de mayo de 1747 que se
fundaria oficialmente por "cédula real". Segun algunos historiadores la universidad fue
cerrada, y segun otros extinguida, en 1824. La actual Universidad Autobnoma de Santo
Domingo, abierta oficialmente en 1914, reclama su sucesion. El tema es aun materia de

controversia historiogréfica.

También cabe mencionar a la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco que
fue creada por el papa Inocencio XII dado en Roma, Santa Maria La Mayor el 1° de marzo
de 1692, se autorizd otorgar los grados de Bachiller, Licenciado, Maestro y Doctor. El
documento papal fue ratificado por el rey Carlos Il, mediante Real Cédula denominada
EXEQUATUR, dado en Madrid el 1° de junio de 1692. Tuvo como primer rector al Dr.
Juan de Céardenas y Céspedes, y el primer grado académico conferido fue el de Doctor en
Teologia a Pedro de Oyardo, el 30 de octubre de 1696. Es la segunda universidad en
funcionamiento continuo desde su fundacion méas antigua del Pert, después de la

Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
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El modelo fue el de las universidades de Espafia (Salamanca, Alcala de Henares), pero las
universidades coloniales son semieclesiasticas y cerradas (jesuitas, dominicos, franciscanos,
carmelitas, agustinos); sus criterios de pertenencia y métodos perduran sin cambios por dos
siglos. Los aspectos actuales nacen con la Reforma Universitaria de 1918, extendida por
toda Ameérica Latina. Seran focos de resistencia social y politica frente a las dictaduras que

afios después asolaran el continente.

Brasil no tuvo universidades en la época colonial. La Reforma Universitaria ha sido una
influencia fuerte, pero hay diferencias importantes con otras universidades de
Latinoamérica. En Brasil hay mas de 2,600 colegios y universidades de todo el pais, figura

entre publico y privado.

Bolivia conto en la colonia con gran cantidad de centros de ensefianza, el mas importante la
UMRP de San Francisco Xavier de Chuquisaca. Bolivia guarda intima relacion con las

universidades latinoamericanas por convenios cientificos como el Convenio Andrés Bello.

Chile: La Universidad de Chile es una universidad publica y tradicional de Chile,
considerada compleja por su gran extension investigativa en las diversas areas del
conocimiento, creada por ley el 18 de noviembre de 1842 e instalada el 17 de septiembre de
1843. Su Casa Central y la mayoria de sus dependencias se encuentran ubicadas en la
ciudad de Santiago de Chile. En 1888 se funda la Universidad Catolica de Chile (actual
PUC) que se convirtié en la segunda Universidad en importancia del pais, para 1919 se
funda la Universidad de Concepcién en la actualidad cuenta con mas de 22.000 estudiantes
en tres sedes, el campus central se ubica en ciudad de Concepcidn convirtiéndose en uno de

sus hitos arquitectonicos y urbanisticos.

Otra de las grandes universidades es la Universidad Técnica Federico Santa Maria, que atrae
estudiantes del mas alto nivel de diversas latitudes. En la actualidad, cuenta con méas de
doce mil estudiantes en sus programas de pregrado y postgrado y cursos de postitulo y

carreras vespertinas.

Siglo XXI: Internet y las nuevas tecnologias de la informacion cambiaron la creacion de
conocimiento, la difusion y la economia. Desde principios del afio 2000, miles de personas
participan en diversos proyectos: iniciativas como Debian GNU/Linux, el Open Directory
Project, la Enciclopedia Wikipedia, bancos de proyectos de software, cultura y arte libres,

entre muchos otros. La tradicion quedd rezagada, por sus conceptos de disciplina,



32

dependencia de organismos nacionales e internacionales, y el puro interés mercantil. En este
contexto, surgen nuevas universidades como Universidad Hebrea Internacional;
Universidad Libre de Meéxico; Université Tangente y Université Pirate, en Francia,;
Goteborgs Autonoma Skolas; Free University of Los Angeles; Copenhagen Free University;
Wikiversidad de la Fundacion Wikimedia; Informal University in Foundation; Universidad
Libre de Chile; Universidad Noémada en Espafia; Toronto Anarchist Free University; Manoa

Free University; Universidade Auténoma do Atlantico, entre otras.

En estas nuevas instituciones existe una forma mas comunitaria y libre de crear informacion

de dominio publico, al calor de redes sociales como Internet.

En el Perq, la Ley Universitaria No. 23733, establece que las Universidades estan integradas
por profesores, estudiantes y graduados. Se dedican al estudio, la investigacion, la
educacion y la difusién del saber y la cultura, y a su extension y proyeccién sociales. Tienen
autonomia académica, normativa, administrativa y econémica dentro de la ley. La norma en
mencidn establece que las Universidades organizan su régimen de gobierno de acuerdo con
la Ley y sus Estatutos, atendiendo a sus caracteristicas y necesidades. EIl gobierno de las
Universidades y de las facultades se ejerce por la Asamblea Universitaria, EI Consejo
Universitario, el Rector y el Consejo Universitario y Decano de cada Facultad. La Ley
Universitaria, establece, que son recursos econdémicos de las Universidades. i) Las
asignaciones provenientes del Tesoro publico; ii) Los ingresos por concepto de leyes

especiales; v, iii) Los ingresos propios.

Cada Universidad publica elabora su proyecto de presupuesto anual y lo remite a la

Asamblea Nacional de Rectores (ANR), quien lo presenta y sustenta ante el Poder ejecutivo.

Las asignaciones presupuestales de cada Universidad son determinadas por el Poder

Legislativo, sobre la base de las propuestas y la informacion recibida.

La Ley Universitaria establece que las Universidades Publicas estan sujetas al Sistema
Nacional de Control. La Asamblea Nacional de Rectores puede ordenar la practica de
auditorias destinadas a velar por el recto uso de los recursos de las Universidades. Dentro de
los seis meses de concluido un periodo presupuestal, las Universidades Publicas rinden
cuenta del ejercicio a la Contraloria General, informan al Congreso y publican
gratuitamente en el Diario Oficial el balance respectivo.
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Las universidades organizan su régimen de gestion o gobierno de acuerdo con la Ley

Universitaria, Estatuto, Reglamento Interno y otras normas relacionadas.

La gestion o gobierno se ejerce por la Asamblea Universitaria, el Consejo Universitario, el

Rector, el Concejo de Facultad y los Decanos.
Para cada componente la Ley establece su composicion y sus atribuciones.

La comunidad nacional sostiene econémicamente a las Universidades, las que corresponden

a ese esfuerzo con la calidad de sus servicios.

Los recursos economicos de las universidades provienen de asignaciones del Tesoro

Publico, ingresos por concepto de leyes especiales y los ingresos propios.

Las universidades publicas deben planear adecuadamente sus actividades, organizar los
recursos disponibles, dirigir técnicamente la operatividad, coordinar y controlar las
funciones y actividades; por tanto es necesario tomar en cuenta los distintos aspectos

doctrinarios respecto a este importante aspecto de la gestion.

Cada universidad organiza y establece su régimen académico por Facultades, Escuelas y
Departamentos académicos de acuerdo con sus caracteristicas y necesidades. Las
universidades cuentan con servicios y oficinas académicas, administrativas y de
asesoramiento, cuya organizacion determinan sus Estatutos garantizando su racionalizacion
y eficiencia. Estan a cargo de funcionarios nombrados por el Consejo Universitario o

propuesta por el Rector.

2.1.2. TEORIA GENERAL DE LA ADMINISTRACION

Segln Stoner (2011)*, la administracién permite planear los recursos y actividades en forma
anticipada, organizar las dependencias y funciones que deben realizar las personas, dirigir
las decisiones sobre los distintos aspectos institucionales, coordinar las actividades para
lograr las metas, objetivos, mision y vision institucional, asi como controlar lo realizado
frente a lo planificado; también permite retroalimentar todo lo actuado para facilitar la
competitividad institucional. Para llegar a lo anterior, la administracion ha pasado por el

tratamiento de muchas teorias.

B3Stoner, Freeman Gilbert (2011) Administracién. México. Compafifa Editorial Continental SA. De CV.
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La Teoria clésica o Escuela de la administracion se desarroll6 en EE.UU. durante los
gobiernos de los presidentes T. Roosevelt y Wilson. En este contexto nace la escuela de la
teoria clasica. Esta Escuela se divide en cuatro corrientes principales, estas distintas escuelas
tratan de establecer principios de aplicacion universal, analizando la naturaleza y estructura
de la Administracion: i) Escuela de administracion cientifica: Alrededor del 1900
encontramos a empresarios que intentan dar a sus teorias una base cientifica. Los ejemplos
incluyen a "Science of management” de Henry Towne de 1890, "La Administracion
cientifica” de Frederick Winslow Taylor (1911), "El estudio aplicado del movimiento" de
Frank y Lillian Gilbreth (1917). En 1912 Yoichi Ueno introdujo el Taylorismo en Japon y se
convirtié en el primer consultor en administracion de empresas en crear el “estilo Japonés de
Administracion”. Su hijo Ichiro Ueno fue un pionero de la garantia de calidad japonesa. Para
la década de 1930 hace su aparicion el fordismo, siguiendo las ideas de Henry Ford el
fundador de la Ford Motor Company; ii) Escuela de administracion clasica: Las primeras
teorias comprensivas de la Administracion aparecieron alrededor de 1916. Primero, Henry
Fayol, que es reconocido como el fundador de la escuela clasica de la administracion, fue el
primero en sistematizar el comportamiento gerencial y establecio los 14 principios de la
administracion en su libro “Administracion Industrial y General”: Subordinacion de
intereses particulares, Unidad de Mando, Unidad de Direccion, Centralizacion, Jerarquia,
Division del trabajo, Autoridad y responsabilidad, Disciplina, Remuneracion personal,
Orden, Equidad, Estabilidad y duracion del personal en un cargo, Iniciativa, Espiritu de
equipo; iii) La Escuela Empirolégica de Ernest Dale, plantea que la Administracién no debe
basarse solo en la experiencia préctica que enunciaron los iniciadores de la Administracion,
sino que se deben realizar investigaciones para cada caso en particular y en un determinado
momento; también plantean la ensefianza por medio de casos reales; iv) La Escuela
burocrética, en la cual el socidlogo aleman Max Weber (1864 — 1920), pensando que toda
organizacion dirigida a alcanzar metas, y compuesta por miles de individuos, requeria un
estrecho control de sus actividades, desarroll6 una teoria de la administracion de burocracias
que subrayaba la necesidad de una jerarquia definida en términos muy estrictos y regida por
reglamentos y lineas de autoridad definidos con toda claridad. Consideraba que la
organizacion ideal era una burocracia con actividades y objetivos establecidos mediante un
razonamiento profundo y con una division del trabajo detallada explicitamente. Weber
también pensaba que la competencia técnica tenia gran importancia y que la evaluacion de
los resultados deberia estar totalmente fundamentada en los méritos. Se piensa que las

burocracias son organizaciones vastas e impersonales, que conceden mas importancia a la



35

eficiencia impersonal que a las necesidades humanas. Weber como todos los teoricos de la
administracion cientifica, pretendia mejorar los resultados de organizaciones importantes
para la sociedad, haciendo que sus operaciones fueran predecibles y productivas. Si bien
ahora concedemos tanto valor a las innovaciones y la flexibilidad como a eficiencia y la
susceptibilidad al pronostico, el modelo de la administracion de burocracias de Weber se
adelantd, claramente, a las corporaciones gigantescas como Ford. Weber pensaba que el

patrén particular de relaciones que presentaba la burocracia era muy promisorio.

Segln Chiavenato (2010)™, la escuela de relaciones humanas, surgié, en parte, debido a que
el enfoque clasico no lograba suficiente eficiencia productiva ni armonia en el centro de
trabajo. Esto hizo que aumentara el interés por ayudar a los gerentes a manejar con mas
eficacia los Recursos humanos de sus organizaciones. Varios tedricos trataron de reforzar la
teoria cléasica de la organizacion con elementos de la sociologia y la psicologia. La linea de
investigacion en esta escuela es la de Elton Mayo y algunos otros colegas de Harvard, entre
ellos Fritz J. Roethlisberger y William J. Dickson que realizaron una serie de estudios en
Western Electric Company entre 1924 y 1933, los cuales con el tiempo se conocieron como
“los estudios de Hawthorne”, porque muchos de ellos fueron realizados en la fabrica
Hawthorne de Western Electric, cerca de Chicago. En estos estudios se investigd la relacion
entre la cantidad de iluminacién en el centro de trabajo y la productividad de los obreros.
Los investigadores llegaron a la conclusion de que los empleados trabajarian con més teson
si la gerencia se preocupaba por su bienestar y si los supervisores les prestaban atencién
especial. Este fendbmeno se conocid, mas adelante, como el efecto de Hawthorne. Los
investigadores también llegaron a la conclusién de que los grupos informales de trabajo (el
entorno social de los empleados) tienen una influencia positiva en la productividad. Muchos
de los empleados de Western Electric opinaban gque su trabajo era aburrido y absurdo, pero
que sus relaciones y amistades con sus comparfieros, en ocasiones sujetos a la influencia de
un antagonismo compartido contra los jefes, le daban cierto significado a su vida laboral y
les ofrecian cierta proteccion contra la gerencia. Por tal motivo, la presion del grupo, con
frecuencia, representaba una mayor influencia para aumentar la productividad de los
trabajadores que las demandas de la gerencia. Asi pues, Mayo era de la opinién que el

concepto del hombre social (movido por necesidades sociales, deseosas de relaciones

4 Chiavenato, Idalberto (2010). Introduccién a la Teoria General de la Administracién. Santa Fe de Bogoté-
Colombia. Mc. Graw Hill Interamericana SA.
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gratificantes en el trabajo y mas sensibles a las presiones del grupo de trabajo que al control
administrativo) era complemento necesario del viejo concepto del hombre racional, movido
por sus necesidades econdmicas personales. Al poner de relieve las necesidades sociales, el
movimiento de relaciones humanas mejord la perspectiva clasica que consideraba la
productividad casi exclusivamente como un problema de ingenieria. En cierto modo, Mayo
redescubrio el antiguo principio de Robert Owen segun el cual, un genuino interés por los
trabajadores, las "maquinas vitales" como Owen solia llamarlos, pagaria dividendos.
Ademas, estos investigadores recalcaron la importancia del estilo del gerente y con ello
revolucionaron la formacion de los administradores. La atencion fue centrdndose cada vez
mas en ensefar las destrezas administrativas, en oposicién a las habilidades técnicas. Por
ualtimo, su trabajo hizo renacer el interés por la dindmica de grupos. Los administradores
empezaron a pensar en funcion de los procesos y premios del grupo para complementar su

enfoque anterior en el individuo.

Segun Chiavenato (2010)™, la Escuela Estructuralista, analiza las relaciones que tienen las
organizaciones con el sistema social que las rodea; estudia los intercambios y las influencias
del contexto en la organizacion; también estudia los grupos formales e informales dentro de
las organizaciones y como influye el contexto en estos. Como principales protagonistas de

esta escuela tenemos a Ralf Dahrendorf, Renate Maintz y Amitai Etzioni.

Segln Chiavenato (2010)'°, la Escuela Conductista de la Administracion, que comprende: i)
Escuela psicologica o Teoria Conductista, cuyos mentores: Abraham Maslow, Douglas
McGregor y Herzberg, entre otros, escribieron sobre la superacion personal de los
individuos. Su obra engendré nuevos conceptos en cuanto a la posibilidad de ordenar las
relaciones para beneficio de las organizaciones. Ademas, determinaron que las personas
pretendian obtener algo mas que recompensas o placer al instante. Dado que las personas
tenian formas de vida complejas, entonces las relaciones en la organizacion deberian
sustentar dicha complejidad. Segin Maslow, las necesidades que quieren satisfacer las
personas tienen forma de pirdmide. Las necesidades materiales y de seguridad estan en la

base de la piramide y las necesidades del ego (por ejemplo, la necesidad de respeto) y las

BIpidem.
®Ipidem.
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necesidades de autorrealizacion (como la necesidad de crecimiento personal y de
significado) estan en la cuspide. McGregor presento otro angulo del concepto de la persona
compleja. Distinguio dos hipotesis basicas alternativas sobre las personas y su posicion ante
el trabajo. Estas dos hipotesis que llamo la Teoria X y la Teoria Y. Mientras que Herzberg
planted distintos elementos y factores que motivan, desmotivan o no motivan al factor
humano dentro de la organizacion. El explic que todo lo que ocurra en la empresa
relacionado con el individuo y su forma de sentirse, lo motivara; sin embargo, todo aquello
que imponga reglas, politicas de la organizacion, salarios, entre otros, no lo motivaran pero

de no estar lo podran desmotivar; ii) La Teoria Desarrollo organizacional.

Segln Chiavenato (2010)', la Escuela Sistematica de la Administracién, que comprende: i)
Escuela Matemética: Esta escuela manifiesta que la toma de decisién es un proceso y por lo
tanto este puede ser traducido a formulas matematicas; realiza modelos matematicos
aplicados a la solucion de los problemas administrativos. Esta escuela se divide en dos
ramas: -La Cibernética donde se destacan Norbert Wiener, y Arturo Rosenblueth; - Los
investigadores Operacionales, donde se aplican modelos matematicos de Programacion
lineal, Teoria de colas, etc.; ii) Escuela Situacional o Contingencial: Este enfoque plantea
que el administrador esta influenciado por la situacion y circunstancias que lo rodean, pero
plantea que este a su vez puede influir en esta situaciones por medio de la decision
administrativa que toma. Se destacan autores como Hall, Harold Koontz, Weihrich; iii)
Teoria de los sistemas: El contexto en el que se desarrolla la teoria de los Sistemas, es el de
la Guerra Fria. La teoria general de sistemas o teoria de sistemas (TGS) es un esfuerzo de
estudio interdisciplinario que trata de encontrar las propiedades comunes a entidades, los
sistemas, que se presentan en todos los niveles de la realidad, pero que son objeto
tradicionalmente de disciplinas académicas diferentes. Su puesta en marcha se atribuye al
biodlogo austriaco Ludwig von Bertalanffy, quien acufié la denominacion a mediados del
siglo XX. Las Organizaciones Como Sistemas: Una organizacion es un sistema socio-
técnico incluido en otro mas amplio que es la sociedad con la que interactua influyéndose
mutuamente. También puede ser definida como un sistema social, integrado por individuos y
grupos de trabajo que responden a una determinada estructura y dentro de un contexto al que
controla parcialmente, desarrollan actividades aplicando recursos en pos de ciertos valores

comunes; iv) Escuela de Toma de Decisiones. Esta escuela manifiesta que la ejecucion

T bidem.
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administrativa se lleva a cabo por medio de una decision; afirman que los administradores
necesitan saber como tomar decisiones, y necesitan saber con exactitud como tomar
decisiones mediante procesos logicos. Cuenta entre sus principales estudiosos a Howard
Raiffa de Harvard.

Segln Chiavenato (2010)*, la Escuela de Administracién Estratégica, surge en la década de
1980 y segln Henry Mintzberg tiene dos enfoques: el normativo, que recomienda un método
para elaborar una estrategia, lo conciben los expertos y después los trabajadores lo llevan a la
préactica; por otro lado el enfoque descriptivo se refiere a como se crean o forman las
estrategias y supone que las fases de formulacién y ejecucion interactian y se recrean. Las
empresas no crean sus estrategias de forma deliberada sino que surgen de sus actividades.[2]
Los pioneros en esta disciplina fueron Peter Drucker quien manifesté el pensamiento
estratégico mediante unas simples preguntas, Cual es nuestro negocio?, donde estamos? y
donde queremos estar?, por lo tanto definir a que se dedica(diagnostico), definir donde se
quiere llegar (vision) y definir los caminos para poder llegar (como).El otro pionero fue
Igor_Ansoff quien desarrollo una serie de estrategias de como conquistar nuevos mercados
(Matriz de Ansoff). Otro importantisimo autor es Michael Porter quien desarrollo estrategias
competitivas (Estrategias genéricas de Porter) y una serie de matrices de analisis industrial,

Andlisis Porter de las cinco fuerzas, La Cadena de valor, etc.

2.1.3. TEORIA GENERAL DEL MARKETING

Kotler (2010) sefiala que el marketing es una versatil ciencia social y administrativa que tiene
como objetivo disefiar y comercializar los diversos productos y servicios, tangibles o
intelectuales, desarrollados durante los flujos de trabajo de la empresa; no obstante, en
definitiva, podemos hablar de marketing cuando se sabe cémo aplicarlo. Para ello, el
mercaddlogo debe estar siempre atento a los cambios en el entorno. En la actualidad, los
componentes de la mezcla de mercadeo o marketing mix, han variado de manera
considerable; como consecuencia, entre otros factores, de la introduccion de las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacién (TICs) en la vida cotidiana de las sociedades
contemporaneas. Recordemos la mezcla de mercadeo inicial, caracteristica de finales de los

afios ochenta del siglo pasado, mejor conocida en el &mbito publicitario como las 5P: i)

BIpidem.
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Producto: un producto es cualquier cosa, material o inmaterial, susceptible de ser ofertada
ante un Mercado, con el objetivo de comercializarlo; a partir de la satisfaccion de una
determinada necesidad o deseo, adscrito a una idea muy precisa de status quo. Los procesos
que competen al desarrollo de productos, tienen que ver con la formulacion y presentacion del
mismo, el desarrollo de la Marca Comercial y el tipo de Imagen Corporativa que se desea
proyectar; ii) Precio: puede definirse como la cantidad de dinero que el consumidor debe
erogar, para adquirir el producto. Este viene determinado mediante una Investigacion de
Mercados. Ahora bien, el precio también esta relacionado con las formas de pago, descuentos
por pronto pago o volumen, etc.; iii) Promocion: consiste en dar a conocer el Producto en el
correspondiente segmento del mercado, mediante una clara estrategia comunicacional, capaz
de informar y al mismo tiempo persuadir al consumidor final. La promocion del producto,
debe ser complementada con una adecuada estrategia de ventas; establecida luego de evaluar
las capacidades reales de la Fuerza de Ventas disponible. Durante la promocion, debemos
encargarnos de establecer los planes de ventas, la estrategia de publicidad y de relaciones
publicas; asi como la comunicacion interactiva o marketing directo, por cierto, una de
nuestras principales fortalezas, en tanto empresa de tercera generacion, especializada en
integracién de nuevas tecnologias; iv) Plaza o distribucion: en este punto, se define el espacio
de comercializacion del producto en tanto emplazamiento geografico y unidad cultural. De
igual forma, el mercaddlogo se concentra en lograr el control efectivo de los canales de
distribucion; con el objetivo de ubicar el producto en el lugar adecuado, en el momento
preciso y en las condiciones apropiadas; v) Posicionamiento: es uno de los puntos mas
delicados y trascendentales de la mezcla de mercadeo, porque implica ganar un espacio
particular, nunca antes visto y altamente evolutivo, materializado en un nicho de mercado.
Posicionar un determinado producto o servicio, es lograr ocupar un lugar especial y Unico en
la mente del consumidor; a partir del cual, es factible, con posterioridad, crear una relacion de
confianza para con la marca; de alli que, para el mercadélogo, posicionar algo, sea lo que sea,
conlleva una lectura objetiva y zagas del entorno social, econémico y cultural que envuelve
tanto a la empresa como al producto o servicio, para de alli, discriminar los elementos

comunicacionales que le daran “identidad” al producto o servicio.

Se denomina marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia a las herramientas o variables de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos que
desean alcanzar las empresas. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y

deben incluirse en el plan de Marketing (plan operativo). EI concepto mezcla de marketing
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fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listd 12 elementos, con las tareas y
preocupaciones comunes del responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a
los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P": Producto, Precio, Plaza, Promocién por
McCarthy en 1960. EI concepto y la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y
ejecutivos rapidamente. En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo
consagré en su definicion de Marketing: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto
Precio, Promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos del individuo y la organizaciéon”. Para que una estrategia de
marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz, ésta debe tener coherencia tanto
entre sus elementos, como con el segmento 0 segmentos de mercado que se quieren
conquistar, el mercado objetivo de la Estacion de servicio. A largo plazo, las cuatro
variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas pero a corto plazo es dificil
modificar el producto o el canal de distribucion. Por lo tanto, a corto plazo los responsables
de mercadotecnia estan limitados a trabajar s6lo con la mitad de sus herramientas.

Los elementos de la mezcla original son: i) Producto o servicio: En mercadotecnia un
producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede
Ilamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones
0 ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacién del
producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y
envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el
tiempo y su evolucién) que cambia segln la respuesta del consumidor y de la competencia y
que se dibuja en forma de curva en el gréfico. Las fases del ciclo de vida de un producto
son: Lanzamiento; Crecimiento; Madurez; Declive; ii) Precio: Es principalmente el monto
monetario de intercambio asociado a la transaccion (aunque también se paga con tiempo o
esfuerzo). Sin embargo incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito
(directo, con documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este
a su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la cual,
definira el precio que se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es
el dnico elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos, pues los otros
componentes Unicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio va
intimamente ligado a la sensacién de calidad del producto (asi como su exclusividad); iii)

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializar el producto o el
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servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que
el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de ella misma; iv)
Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales (c6mo es
la empresa=comunicacion activa; como se percibe la empresa=comunicacion pasiva). La
mezcla de promocion estd constituida por Promocion de ventas, Fuerza de venta o Venta
personal, Publicidad, Relaciones Pablicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing directo
por mailing, emailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.).

La mezcla original demostro ser insuficiente con el desarrollo de la industria de los servicios
y sectores sociales, es asi como se le agregan tres elementos adicionales: i) Personal: El
personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente importante en
aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el
cliente se forma la impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su
personal. Las personas son esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la
mayoria de los servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la
diferenciacion en la cual las compafiias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja
competitiva; ii) Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas
por medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio
del criterio de los empleados. La administracion de procesos es un aspecto clave en la
mejora de la calidad del servicio; iii) Presentacion: Los clientes se forman impresiones en
parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayuda crear el
"ambiente" y la "atmosfera" en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las

percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Interpretando a la AMA (2012)™: el marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de
la concepcidn, precio, comunicacion y distribucién de ideas, productos, y servicios, para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion. De lo

anterior pueden destacarse las siguientes caracteristicas: i) El objeto fundamental de estudio

19 American Marketing Association
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del marketing es el intercambio; ii) Dichos intercambios deben satisfacer tanto a los
individuos como a los objetivos de la organizacion; iii) Se amplia el ambito de actuacion a los
intercambios de instituciones no lucrativas; iv) Incorpora el componente estratégico ademas
del de ejecucidn; y, v) Describe el contenido a través de las cuatro variables clasicas del
marketing mix.

Para las empresas, la satisfaccion de sus clientes es un aspecto primordial. Sin embargo, para
llevar a cabo este objetivo, es necesaria la implementacion de diversas herramientas y
estrategias que contribuyan a involucrar a los consumidores con un determinado producto o
servicio. Este es un proceso en el cual un grupo de individuos intercambia bienes y servicios
para satisfacer sus necesidades. Algunas asocian este término con la mercadotecnia, otros lo
relacionan a las denominadas "Cuatro P" del mercadeo: producto, precio, plaza (distribucion)
y promocioén.

Los encargados de esta area deben ingeniarselas para convencer y hacer que los consumidores
prefieran su producto o servicio, y no el de otros. Para ello, deben centrarse en los elementos
que lo diferencian de la competencia, entre los que se encuentran: la calidad, la distribucion y
una publicidad que impresione desde un principio. Quienes crean y desarrollan un plan de
marketing, no pueden hacerlo de buenas a primeras. Es necesario que, con anterioridad, hayan
investigado y tengan un conocimiento oportuno acerca del tamafio del mercado, volimenes de
ventas, importancia y lenguaje de la marca, e instalaciones, entre otros aspectos. Lo
importante en este proceso, es buscar cudles son las ventajas competitivas del producto o
servicio y saber explotarlas al maximo. Responder a las principales interrogantes del
consumidor también es importante: ;por qué prefiero este producto en vez del otro? ;Por qué
éste es mas econdmico que aquel? ¢Por qué hay grandes cantidades de éste, y aquél esta
agotado? ¢ Por qué este producto es tan dificil de conseguir?, entra otras inquietudes.

Para llevar a cabo el proceso de marketing, es necesario cumplir con una serie de etapas que
son primordiales para el éxito de esta metodologia. En un principio, se requiere de, al menos,
dos partes; las cuales deben aportar valor una a la otra: i) Estudio y seleccion del mercado. Se
estudian las variables demogréaficas (edad, sexo, estado civil), geograficas (clima y tipo de
poblacién / rural o urbana) y psicologicas (aspectos de la personalidad, clase social); ii)
Definicion de las "Cuatro P". Se definen las variables primordiales del producto precio, plaza
(distribucion) y promocion. Esta ultima fase, puede llevarse a cabo mediante la comunicacion
directa (cara a cara) o técnicas publicitarias por medio de la radio, prensa, television, vallas,
panfletos, entre otras; iii) Disefio de directrices. Se crean y emplean las estrategias necesarias

para recibir una retroalimentacion exitosa de los consumidores; iv) Posicionamiento. Se
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estudia a la competencia: sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. En este
sentido, debemos buscar la forma de hacer que nuestro producto o servicio se diferencie de

nuestros competidores.

2.1.4. TEORIA GENERAL DE LA CALIDAD EDUCATIVA

Para Collao (2012)%, la educacién moderna es la renovacion, a través de sus diferentes
facetas a través de los afios, sus tendencias y sus formas de orientar al estudiante para un
mejor aprendizaje y entendimiento de algun tema especifico. ElI concepto moderno del
hombre es que es considerado como un organismo de mucha inteligencia que se encuentra en
una sociedad; ya que este medio simplemente es la mejor manifestacion de nuestra existencia
en donde podemos actuar con inteligencia. Antiguamente, el hombre ya era considerado
inteligente en su esencia, por lo que la sociedad s6lo se encargaba de transmitir su cultura y
conocimientos de un conjunto reducido de temas que eran considerados valiosos. Estos temas
eran publicados en los libros; estos a su vez eran aprendidos por los maestros y éstos daban
estos conocimientos a sus alumnos, es decir todo era por memoria. Ahora el hombre es un
organismo inteligente en total accionar con la sociedad la cual lo favorece para permitirle
actuar y crecer en ese ambiente. Es una fase importante para que el hombre, usando su
inteligencia, aproveche al maximo todos los beneficios que obtenga y pueda recoger sus
resultados de acuerdo a los intentos que haya hecho. Si este medio es dificil, entonces su
inteligencia se pondra en funcionamiento para superar cada uno de los problemas que se le
presenten. Luego de solucionar los problemas entonces lo que ha hecho es aprender. Aprender
entonces, es un manera empirica de saber como resolver problemas vitales y no sélo de sacar
conocimientos de la memoria como Unica arma de inteligencia. Por ello ahora las experiencias
van de la mano con la educacion. Gracias a estas experiencias el alumno adquiere nuevas
habilidades y refuerza las que ya tiene.

Para la educacion moderna pensar significa actuar, es decir pensamos para llegar a un fin. La
forma de educar debe orientarse a un sistema l6gico que nos llevaria a un método mas
cientifico: se define un problema, se busca la mayor informacion y datos necesarios, se
formulan varias hipdtesis para hallar una solucion, se entra a un campo mas especifico y se
buscan nuevos datos para reformular las hipotesis, se tiene en cuenta las consecuencias a

ocurrir en el caso de que la eleccion no sea la correcta y se determina una o varias alternativas

2 Collao M, O (2012) Administracién y Gestion Educativa. Madrid. Editorial Tarea Gréafica.
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y por ultimo experimenta sus hipotesis, las prueba y comprueba usando sus alternativas hasta
Ilegar a una solucién. Antes lo importante era transmitir el conocimiento como una receta. El
profesor tiene su espacio reservado para interactuar con sus alumnos a los cuales les
transmitira el conocimiento. En este tipo de educacion el profesor es el que mas termina
aprendiendo, ya que en realidad el adquiere conocimientos de las acciones de los alumnos al
mandarles lo que él quiere que hagan.

En la educacion moderna se hace lo contrario. Trata de que sea el alumno el que aprenda, el
que tenga que investigar para adquirir mas conocimientos, y para que no los olviden se les da
ejercicios practicos para asegurar y probar sus conocimientos. En base a esto, se puede
concluir que la educacion tradicional es la suma de conocimientos que nos ofrecen de manera
memoristica y que nos hace inteligentes, la educacion moderna es mas cualitativa que
cuantitativa, ya que el alumno adquiere conocimientos pero poniendo a trabajar su

inteligencia.

Para la Ley General de Educacion®’; la educacion es un proceso de aprendizaje y ensefianza
que se desarrolla a lo largo de toda la vida y que contribuye a la formacién integral de las
personas, al pleno desarrollo de sus potencialidades, a la creacion de cultura, y al desarrollo
de la familia y de la comunidad nacional, latinoamericana y mundial. Se desarrolla en Centros
Educativos y en diferentes ambitos de la sociedad

La educacion es un derecho fundamental de la persona y de la sociedad. El Estado garantiza el
ejercicio del derecho a una educacion integral y de calidad para todos y la universalizacion de
la Educacion Baésica. La sociedad tiene la responsabilidad de contribuir a la educacion vy el
derecho a participar en su desarrollo.

La educacién es un servicio publico; cuando lo provee el Estado es gratuita en todos sus
niveles y modalidades, de acuerdo con lo establecido en la Constitucion Politica y en la
presente ley. En la Educacion Inicial y Primaria se complementa obligatoriamente con
programas de alimentacién, salud y entrega de materiales educativos.

La libertad de ensefianza es reconocida y garantizada por el Estado. Los padres de familia, o

quienes hagan sus veces, tienen el deber de educar a sus hijos y el derecho a participar en el

! LEY GENERAL DE EDUCACION- Ley Nro. 28044- tiene por objeto establecer los lineamientos generales
de la educacién y del Sistema Educativo Peruano, las atribuciones y obligaciones del Estado y los
derechos y responsabilidades de las personas y la sociedad en su funcion educadora. Rige todas las
actividades educativas realizadas dentro del territorio nacional, desarrolladas por personas naturales o
juridicas, publicas o privadas, nacionales o extranjeras.
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proceso educativo y a elegir las instituciones en que éstos se educan, de acuerdo con sus
convicciones y creencias.

Toda persona natural o juridica tiene derecho a constituir y conducir centros y programas
educativos. El Estado reconoce, ayuda, supervisa y regula la educacién privada con respeto a
los principios constitucionales y a la presente Ley. La iniciativa privada contribuye a la
ampliacion de la cobertura, a la innovacion, a la calidad y al financiamiento de los servicios
educativos.

La formacidn ética y civica es obligatoria en todo proceso educativo; prepara a los educandos
para cumplir sus obligaciones personales, familiares y patrioticas y para ejercer sus deberes y
derechos ciudadanos.

La ensefianza de la Constitucién Politica y de los derechos humanos es obligatoria en todas
las instituciones del sistema educativo peruano, sean civiles, policiales o militares. Se imparte
en castellano y en los demas idiomas oficiales.

El Proyecto Educativo Nacional es el conjunto de politicas que dan el marco estratégico a las
decisiones que conducen al desarrollo de la educacion. Se construye y desarrolla en el actuar
conjunto del Estado y de la sociedad, a través del didlogo nacional, del consenso y de la
concertacion politica, a efectos de garantizar su vigencia. Su formulacion responde a la

diversidad del pais

La educacion peruana tiene a la persona como centro y agente fundamental del proceso
educativo. Se sustenta en los siguientes principios: a) La ética, que inspira una educacion
promotora de los valores de paz, solidaridad, justicia, libertad, honestidad, tolerancia,
responsabilidad, trabajo, verdad y pleno respeto a las normas de convivencia; que fortalece la
conciencia moral individual y hace posible una sociedad basada en el ejercicio permanente de
la responsabilidad ciudadana; b) La equidad, que garantiza a todos iguales oportunidades de
acceso, permanencia y trato en un sistema educativo de calidad; ¢) La inclusiéon, que
incorpora a las personas con discapacidad, grupos sociales excluidos, marginados y
vulnerables, especialmente en el ambito rural, sin distincion de etnia, religion, sexo u otra
causa de discriminacion, contribuyendo asi a la eliminacién de la pobreza, la exclusion y las
desigualdades; d) La calidad, que asegura condiciones adecuadas para una educacion integral,
pertinente, abierta, flexible y permanente; e) La democracia, que promueve el respeto
irrestricto a los derechos humanos, la libertad de conciencia, pensamiento y opinién, el
gjercicio pleno de la ciudadania y el reconocimiento de la voluntad popular; y que contribuye

a la tolerancia mutua en las relaciones entre las personas y entre mayorias y minorias asi
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como al fortalecimiento del Estado de Derecho; f) La interculturalidad, que asume como
riqueza la diversidad cultural, étnica y linguistica del pais, y encuentra en el reconocimiento y
respeto a las diferencias, asi como en el mutuo conocimiento y actitud de aprendizaje del otro,
sustento para la convivencia armonica y el intercambio entre las diversas culturas del mundo;
g) La conciencia ambiental, que motiva el respeto, cuidado y conservacion del entorno natural
como garantia para el desenvolvimiento de la vida; h) La creatividad y la innovacion, que
promueven la produccién de nuevos conocimientos en todos los campos del saber, el arte y la

cultura.

La Ley General de Educacion, establece que son fines de la educaciéon peruana: a) Formar
personas capaces de lograr su realizacion ética, intelectual, artistica, cultural, afectiva, fisica,
espiritual y religiosa, promoviendo la formacion y consolidacion de su identidad y autoestima
y su integracion adecuada y critica a la sociedad para el ejercicio de su ciudadania en armonia
con su entorno, asi como el desarrollo de sus capacidades y habilidades para vincular su vida
con el mundo del trabajo y para afrontar los incesantes cambios en la sociedad y el
conocimiento; b) Contribuir a formar una sociedad democratica, solidaria, justa, inclusiva,
prospera, tolerante y forjadora de una cultura de paz que afirme la identidad nacional
sustentada en la diversidad cultural, étnica y linguistica, supere la pobreza e impulse el
desarrollo sostenible del pais y fomente la integracion latinoamericana teniendo en cuenta los

retos de un mundo globalizado.

Para lograr la universalizacion, calidad y equidad en la educacién, se adopta un enfoque
intercultural y se realiza una accién descentralizada, intersectorial, preventiva, compensatoria
y de recuperacion que contribuya a igualar las oportunidades de desarrollo integral de los
estudiantes y a lograr satisfactorios resultados en su aprendizaje.

La articulacion intersectorial en el Estado y la de éste con el sector privado, se da en todos los
ambitos de la gestion descentralizada del sistema educativo con activa participacion de la
comunidad educativa. Con tal proposito, las autoridades correspondientes movilizan sus
recursos y favorecen la autonomia, la innovacién, el funcionamiento democratico y el
fortalecimiento de las instituciones educativas. Pueden celebrar convenios para desarrollar las
acciones enumeradas en el presente Titulo.

La atencion a los estudiantes, especialmente la que se brinda a los de la Educacién Basica, se

realiza con enfoque y accion intersectoriales del Estado y de éste con la sociedad.
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Para asegurar la universalizacion de la educacion bésica en todo el pais como sustento del
desarrollo humano, la educacion es obligatoria para los estudiantes de los niveles de inicial,
primaria y secundaria. El Estado provee los servicios publicos necesarios para lograr este
objetivo y garantiza que el tiempo educativo se equipare a los estandares internacionales.
Corresponde a los padres, 0 a quienes hagan sus veces, asegurar la matricula oportuna de los
estudiantes y su permanencia en los centros y programas educativos.

Para compensar las desigualdades derivadas de factores econdémicos, geograficos, sociales o
de cualquier otra indole que afectan la igualdad de oportunidades en el ejercicio del derecho a
la educacion, el Estado toma medidas que favorecen a segmentos sociales que estan en
situacion de abandono o de riesgo para atenderlos preferentemente.

Con el fin de garantizar la equidad en la educacion, las autoridades educativas, en el ambito
de sus respectivas competencias: a) Ejecutan politicas compensatorias de accion positiva para
compensar las desigualdades de aquellos sectores de la poblacion que lo necesiten; b)
Elaboran y ejecutar proyectos educativos que incluyan objetivos, estrategias, acciones y
recursos tendientes a revertir situaciones de desigualdad y/o inequidad por motivo de origen,
etnias, género, idioma, religién, opinion, condicion econdmica, edad o de cualquier otra
indole; c) Priorizan la asignacion de recursos por alumno, en las zonas de mayor exclusion, lo
cual comprende la atencion de infraestructura, equipamiento, material educativo y recursos
tecnoldgicos; d) Aseguran mecanismos que permitan la matricula oportuna, la permanencia y
la reincorporacion de los estudiantes al sistema educativo y establecen medidas especiales
para retener a los que se encuentran en riesgo de exclusion del servicio; €) Implementan, en el
marco de una educacion inclusiva, programas de educacién para personas con problemas de
aprendizaje o necesidades educativas especiales en todos los niveles y modalidades del
sistema; f) Promueven programas educativos especializados para los estudiantes con mayor
talento a fin de lograr el desarrollo de sus potencialidades; g) Adecuan la prestacion de
servicios educativos a las necesidades de las poblaciones, con especial énfasis en el apoyo a
los menores que trabajan; h) Establecen un sistema de becas y ayudas para garantizar el
acceso o la continuidad de los estudios de aquellos que destaquen en su rendimiento
académico y no cuenten con recursos econdmicos para cubrir los costos de su educacion; i)
Movilizan sus recursos para asegurar que se implementen programas de alfabetizacion para
quienes lo requieran; j) Desarrollan programas de bienestar y apoyo técnico con el fin de
fomentar la permanencia de los maestros que prestan servicios en las zonas rurales, en las de
menor desarrollo relativo y en aquellas socialmente vulnerables. Tales programas incluyen,

donde sea pertinente, incentivos salariales, de vivienda y otros.
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Segln la Ley General de Educacion, el Estado promueve la universalizacion, calidad y
equidad de la educacién. Sus funciones son: a) Ejercer un rol normativo, promotor,
compensador, concertador, articulador, garante, planificador, regulador y financiador de la
educacién nacional; b) Proveer y administrar servicios educativos publicos gratuitos y de
calidad para garantizar el acceso universal a la Educacion Basica y una oferta educativa
equitativa en todo el sistema; c) Promover el desarrollo cientifico y tecnoldgico en los Centros
Educativos de todo el pais y la incorporacion de nuevas tecnologias en el proceso educativo;
d) Reconocer e incentivar la innovacion e investigacion que realizan las instituciones publicas
y privadas; e) Garantizar iguales oportunidades de acceso y permanencia en el sistema
educativo que favorezcan el aprendizaje oportuno, efectivo y pertinente; f) Orientar y articular
los aprendizajes generados dentro y fuera de las instituciones educativas, incluyendo la
recreacion, la educacion fisica, el deporte y la prevencion de situaciones de riesgo de los
estudiantes; g) Valorar el aporte de las instituciones privadas que brindan servicios educativos
de calidad; h) Ejercer y promover un proceso permanente de supervision y evaluacién de la
calidad y equidad en la educacion; i) Informar y rendir cuentas, ante los usuarios y la
poblacion, respecto a la situacion y el cumplimiento de los objetivos y metas de la educacion;
J) Supervisar y evaluar las acciones de educacion, cultura y recreacion, a nivel nacional,

regional y local.

La sociedad tiene el derecho y el deber de contribuir a la calidad y equidad de la educacion.
Ejerce plenamente este derecho y se convierte en sociedad educadora al desarrollar la cultura
y los valores democraticos. A la sociedad, le corresponde: a) Participar en la definicion y
desarrollo de politicas educativas en el ambito nacional, regional y local; b) Colaborar en la
prestacion del servicio educativo y en el desarrollo de programas y proyectos que contribuyan
al logro de los fines de la educacion peruana; ¢) Promover la creacidon de un entorno social
favorable al aprendizaje y cuidado de sus miembros, desarrollando una cultura de
responsabilidad y vigilancia ciudadana que garantice la calidad educativa y la ética publica.

Los medios de comunicacion social deben contribuir a la formacion ética, civica, cultural y
democrética de la poblacion mediante la difusion de contenidos que respeten a la persona
humana y su dignidad. Para tal fin, en sus cddigos de ética toman en cuenta los principios y
fines de la educacion peruana. Los medios de comunicacion social de propiedad del Estado

estan al servicio de la educacién, la cultura, la ciencia y la tecnologia. Las entidades del
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Estado auspician programas o espacios en cualquier medio de comunicacion, siempre que
contribuyan a elevar el nivel educativo, cultural, artistico y cientifico de las personas.

Las empresas, como parte de la sociedad, contribuyen al desarrollo de la educacién nacional.
Les corresponde: a) Participar en el disefio de politicas educativas, contribuyendo a identificar
las demandas del mercado laboral y la relacion de la educacion con el desarrollo econémico
productivo del pais, y promover su cumplimiento; b) Promover alianzas estratégicas con
Centros Educativos para el fomento de la investigacion, el desarrollo tecnoldgico y la
formacion profesional de los trabajadores y estudiantes del sistema educativo, que permitan
acceder a empleos de mejor calidad; c) Participar en el desarrollo de servicios y programas
educativos y culturales, prioritariamente en el &mbito territorial de su asentamiento en
armonia con su entorno social y natural; d) Brindar facilidades a su personal para realizar o
completar su educacion y mejorar su entrenamiento laboral dentro del local de trabajo o en

instituciones educativas.

Interpretando a Fontalvo (2013)?%; un sistema de gestién de calidad es un conjunto de
elementos que estan interrelacionados y coordinados para facilitar la obtencion de servicios o
productos de calidad. En los Gltimos tiempos estos sistemas han sido internacionalizados y
codificados para su mejor disefio, aplicacion, evaluacion y retroalimentacion. Al respecto, la
version del sistema de gestion 1SO 9001:2008, se enfoca a la implementacion de un sistema
de gestion de la calidad, con un enfoque basado en procesos con lo que se busca que la
organizacion articule sus procesos, procedimientos, tareas y el trabajo de las personas de
forma sistémica, con lo que se logra un mejoramiento continuo dentro de las organizaciones.
Esta norma, conserva los requisitos anteriores como son los sistemas de gestion de calidad,
responsabilidad de la direccion, gestion de los recursos, prestacion del servicio, medicion y
analisis, con las enmiendas realizadas se mejora la claridad y se reduce la ambigiiedad, existe
mayor coherencia con otras normas ISO, es importante sefialar que esta nueva norma 1SO
9001:2008 mantiene el modelo del enfoque a procesos de la norma ISO 9001:2000, es
aplicable a cualquier tipo de organizacion.

Con las enmiendas realizadas, se mejora la claridad y se reduce la ambigledad, existe mayor
coherencia con otras normas ISO y se genera mayor compatibilidad con la ISO 14001. Es
importante sefialar, que esta nueva norma ISO 9001:2008 mantiene el modelo de enfoque por

?Fontalvo Herrera, Tomas José, (2013) La Gestién de la Calidad en los Servicios, 1ISO 9001:2008, Editorial
Eumed- Universidad de Malaga — Espafia. Pags. 56-50.
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procesos de la norma ISO 9001:2000, es aplicable a cualquier tipo de organizacion y
mantiene la compatibilidad con la norma 14001.

De igual forma, esta nueva version restringe los cambios para limitar el impacto en los
usuarios al aplicarla y se realizan Unicamente cambios en donde se evidencio que se obtienen
claros beneficios para quien la implemente.

La nueva version de las normas estd conformada por la norma ISO 9001 que es la norma
certificable y, adicionalmente, presenta la ISO 9000 en donde se establecen los principios y el
vocabulario requerido para el entendimiento, comprension e implementacion de la norma ISO
9001; ademaés, se apoya en la norma ISO 9004, la cual proporciona directrices que van mas
alla de los requisitos establecidos en la ISO 9001 propiciando de esta manera la eficacia y
eficiencia del Sistema de Gestion de la Calidad en las empresas, logrando de este modo el
mejoramiento de su desempefio.

Para el logro de la implementacion de un sistema de gestion de la calidad en las empresas, la
norma 1SO 9000 posee 8 principios que pueden ser utilizados con el fin de direccionar las
empresas hacia un mejor desempefio. Para garantizar el desarrollo, implementacion y mejora
de un Sistema de Gestion de la Calidad, la nueva norma trae un enfoque basado en Procesos
lograndose con esto garantizar la eficiencia y eficacia del sistema de gestion de la calidad al
poder articularse de esta forma procesos, actividades y tareas relacionadas entre si,
conllevando esto a la satisfaccion del cliente. La adopcion de un sistema de gestion de la
calidad deberia ser una decision estratégica de la empresa, cuyo disefio e implementacion
este influenciado  por diferentes necesidades, objetivos particulares, los servicios
suministrados, los procesos, empleados ademas del tamafio y estructura de la empresa.

El sistema de gestion 1SO 9001 es la garantia para la mejora de los servicios turisticos que
requieren procesos agiles y rapidos, para luego aplicar procedimientos que permitan obtener
la evidencia suficiente, competente y relevante sobre los sistemas de calidad en las
actividades empresariales, como es el caso de los servicios que prestan las empresas de
transporte, restaurantes, hoteles, cajas comerciales y otras.

El sistema de gestion de 1SO 9001 se lleva a cabo en el marco de que las empresas que
utilicen este modelo de calidad como referente para la gestion, pueden servirse del mismo
para identificar y comprender la naturaleza de sus objetivos y de su mision. EI modelo
constituye una potente herramienta de mejora continua, mejora de los procesos, y la

capacitacion del personal.
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El sistema de gestion ISO 9001 facilitara la mejora de los servicios turisticos por lo que se
requiere las capacitaciones del personal involucrado para cumplir con las expectativas de los

turistas nacionales y extranjeros.

Interpretando a Vavra (2013)% las normas 1SO 9001 requieren una documentacién de todos
los procesos del negocio y que la empresa actué efectivamente de acuerdo a los procesos. Ese
es un requisito fundamental para cualquier sistema de gestion solido y es lo que define su
estrategia. Sin embargo nosotros creemos que el despliegue (uso extendido del proceso) y los
resultados (beneficios obtenidos por la ejecucion del proceso) son igualmente importantes.

En parte estos procesos tienen mucho que ver con la definicién de la calidad. Los procesos
nos ayudan a mantener nuestros productos dentro de los limites de las especificaciones. La
otra cara de la calidad, reconocida incluso por alguien tan orientado a los procesos como
Edwards Deming, es el nivel de expectativas, es preciso medir la satisfaccion de las
expectativas del cliente. ISO disfruta de una extraordinaria aceptacion en todo el mundo, en
principio, una buena parte de esa aceptacion viene motivada por la creencia de que es
absolutamente necesario suministrar productos y servicios de calidad, partiendo de procesos
sistematicos, contrastados, establecidos y aceptados.

Interpretando a Cervera (2013)** en el cual las nuevas exigencias de los mercados sin
fronteras , como consecuencia de los avances acuerdos y resoluciones de organismos
internacionales como la OMC, ha hecho que la organizaciones introduzcan variaciones en la
forma que se han estructurado tradicionalmente, con el fin de adaptarse convenientemente a
las experiencias que dicho cambio conlleva, asi las organizaciones mas competitivas, mas
innovadoras y con mayor creatividad son aquellas que defienden sistemas de gestion
modernos que pueden ser globales para toda la organizacion como son el crecimiento , lo
recursos financieros, la rentabilidad, el medio ambiente, la seguridad, la salud y I6gicamente
la calidad, entendida como cumplimiento de las necesidades y expectativas de los clientes

mediante la satisfaccion de los mismos.

#Vavra G. Terry, (2013) Como medir la satisfaccion del cliente segiin la 1ISO 9001: 2000 - Madrid: Fundacion
Confemental, D. Pags. 25-30

%Cervera Martinez, Joseph (2013) Transicion a las nuevas 1SO 9000:2000 y su Implantacion Ediciones Diaz
Santos S.A. Madrid - Espafia. Pags. 63-66.
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La competitividad de manifiesta siempre como la capacidad de una organizacion para
diseniar, fabricar o entregar un producto o servicio con la calidad solicitada por sus clientes a
un coste razonable y con una gran flexibilidad capaz de afiadir valor al menor coste posible.
Estos sistemas de gestion de calidad pretenden dar satisfaccion a los clientes suministrando
los productos que cumplan con sus necesidades y expectativas. Estas a su vez son cambiantes,
debido a los avances técnicos; es por ello que las organizaciones deben mejorar sus procesos
y productos para operar de forma eficaz y eficiente.

La identificacion y gestion sistematica de los procesos usados en la organizacion se conoce
como enfoque basado en procesos. La norma ISO 9001:2000 pretende fomentar la adopcion
del enfoque basado en los procesos para gestionar una organizacion con eficiencia.

Interpretando a Miranda (2013)% los sistemas de gestion de calidad 1SO 9000 se definen
como una serie de estandares internacionales que especifican las recomendaciones y
requerimientos para el disefio y valoracion de un sistema de gestion que asegure que los
productos satisfagan los requerimientos especificados. La norma ISO 9001, que forma parte
de la familia de normas 1SO 9000, ha sido elaborada por el Comité Técnico ISO/TC176 de la
Organizacién Internacional para la Estandarizacion y establece los requisitos para un buen
sistema de gestion de la calidad que puede utilizarse para su aplicaciéon interna por las
organizaciones, para certificacion o con fines contractuales. La version actual de 1SO 9001

corresponde a noviembre de 2008.

Interpretando a Cuatrecasas (2013)%; los sistemas de gestion como la accién realizada por
una entidad reconocida como independiente, manifestando a través de un documento
certificado que se dispone de la confianza adecuada de que un sistema de calidad resulta ser
conforme con alguna norma especifica. Los sistemas de calidad constituyen una herramienta
para la mejora continua y requiere de una inversién a largo plazo. El punto inicial para su
implementacién es gestionar y documentar los procesos que se realizan para luego tomar las
medidas necesarias para optimizarlos. La certificacién apunta a que la empresa pueda reducir
costos significativamente, obtenga una mayor productividad y un mejor control de la gestién
interna y externa. Todo ello incide favorablemente en el posicionamiento y en la

competitividad de los productos y servicios ofrecidos.

®Miranda Gonzalez, Francisco (2013) Introduccién a la Gestion de Calidad Madrid — Espafia, Delta
Publicaciones universitarias. P&g. 69

%Cuatrecasas ArbosLIluis, (2013) Gestién Integral de la Calidad: Implantacion, Control y Certificacion, 2da
edicion. Barcelona — Espafia. Pag. 110
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Actualmente, la certificacion de un sistema de calidad tiene un caracter voluntario, no
obstante, cada dia es mayor el nimero de empresas que exigen a sus proveedores la

certificacion de sus sistemas de calidad conforme a alguna norma especifica.
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2.2.  BASES TEORICAS ESPECIALIZADAS SOBRE EL TEMA
2.2.1. PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO
2.2.1.1. PLAN DE MARKETING

Segln Cohen (2012)?"; un plan de marketing es, un documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo
gue se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a utilizar
para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para
alcanzar los fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente
economicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto. EI Plan de Marketing
tiene dos cometidos: Interno y Externo. EI primero tiene cierto paralelismo con lo que se
entiende por proyecto en ingenieria; en esta prima el aspecto técnico, mientras que aquel es
principalmente econdmico. Comparten ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un
bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata de un plan sistematico para alcanzar unos

fines.

Al contrario de un plan de ingenieria, el Plan de Marketing no esta sujeto a ninguna
reglamentacion. Su redaccion concienzuda obliga a un detallado analisis de los factores de
todo tipo que inciden sobre el proyecto. Esto implica que algunos anélisis que hayan sido
aprobados a partir de un andlisis somero e intuitivo, no se llevaran a cabo por no estar clara
su rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobados mediante un estudio completo
aprovecharan mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelacion y

haber apuntado a sus posibles soluciones.

El Plan de Marketing, como se menciond, tiene también un cometido externo: suele ser el
memorando que se presenta para la captacion de recursos financieros o ante los propietarios
de la empresa para que decidan sobre la activacién de un movimiento estratégico o el
lanzamiento de un producto. En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen de

una idea sdlida, bien definida y perfilada segun sus objetivos.

Asi, un Plan de Marketing ha de reunir dos caracteristicas fundamentales: i) Completitud; lo

que interesa esta en el Plan; ii) Buena Organizacion: Lo que interesa es facil de encontrar.

27 Cohen, W. A. (2012) El Plan de Marketing. Bilbao- Espafia. Editorial Deusto, Bilbao
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Se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing: El Plan para un Nuevo Producto o
Servicio y el Plan Anual. EI primero hace referencia al producto o servicio a introducir en
el mercado y que aun no esté en él; o cuando con un producto particular, ya en produccion,
intentamos hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. EI principal
problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad de recabar informacion. El
Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta el
establecimiento en el mercado. En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos
ya situados en el mercado. La revision anual permite descubrir nuevos problemas,

oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el devenir cotidiano de una empresa.

Se considera como finalidad de un Plan de marketing: i) Descripcion del entorno de la
empresa: Permite conocer el mercado, competidores, legislacion vigente, condiciones
econdmicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles
para la empresa; ii) Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos
deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente
esta sucediendo; iii) Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia; iv)
Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la mayoria
de las ocasiones; v) Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones
efectuadas para realizar el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y
sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos; Vi)
Organizacién y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi
siempre existe una fecha de terminacién que debe ser respetada. Es, por ello, importante
programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las circunstancias
previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracién del plan
intenta evitar la sub-optimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en
detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno sepa que
ha de hacer dentro del Plan y cuando; vii) Analizar los problemas y las oportunidades
futuras: El andlisis detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se

habia pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los
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problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado

en un analisis previo.

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea féacil

encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. El primer fin implica cierta

redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en otros tantos

apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de

ubicacion. El segundo exige que el Plan recoja todas las posibles cuestiones y alternativas

de una manera exhaustiva; asi, una organizacién completa ayuda a no olvidar nada

importante. A continuacion, se describird las partes de que consta un Plan de Marketing:

1)

2)

3)

Sumario Ejecutivo: También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto
del Plan. Incluye la definicion del producto que se pretende comercializar,
detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros productos semejantes de la
competencia y como se espera mantenerla; la inversion necesaria, tanto al comienzo
como a través del tiempo y los resultados esperados, expresados en cifras de
rendimiento de la inversion, ventas, beneficio, cuota de mercado, etc. EI sumario
ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la ejecucion del
proyecto. Deberéd por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing en unos
pocos parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas; dejando claro que el tema ha sido
estudiado con seriedad y profundidad y que la propuesta tiene futuro y razonables
posibilidades de éxito. Las razones anteriores obligan a que su redaccion sea hecha
al final del Plan. No obstante, y por las mismas razones ya expuestas, debe situarse
al principio del Plan, ya que la mision ha de ser la de convencer a quien haga las

veces de analista del Plan, de que este siga leyendo.

Indice del Plan: El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas,
pues es necesario que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que
busca. Si no lo hace rapidamente, pensard que la informacion buscada no esta

recogida en absoluto.

Introduccion: Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza
el Plan. Esta mas centrada al producto que a su vertiente econdémica. El objeto de la
introduccidn es describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o
no a la empresa, comprensa perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo

suficientemente claro en que consiste el producto y qué se pretende hacer con el.
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5)
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Viene a ser una definicion mas o menos formal, del objeto del proyecto: el producto
o0 servicio. Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud fundamental (aparte
de la claridad de ideas) es la concision, la introduccién puede ser todo lo extensa que

sea necesario para dejar bien claros los conceptos.

Andlisis de la situacion: Suministra un conocimiento del entorno econdémico en el
que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una
palabra, analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto.
Este andlisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones
generales, las condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa:
i) Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o a todo
el sector en el que la empresa esta inmerso. Pueden ser tecnoldgicas, econdémicas,
sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay que incluir un
andlisis de la coyuntura econdmica, que tendré que ser examinada brevemente. Las
principales lineas de politica econdmica a considerar son las referidas al déficit
publico y control de la inflacidn, concertacion social, presion fiscal y desgravacion
de inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones; ii)
Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los Unicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la
empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles competidores, sus
productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado proveedores y
estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro: iii) Condiciones de la propia
empresa: Como para los competidores, describe los productos actuales, experiencia,
know — how, relaciones con los proveedores y agentes financieros, para finalmente,

agrupar toda esta informacién en una serie de puntos fuertes y débiles.

Anélisis del Mercado Objetivo: Una vez considerado el entorno econémico y los
factores externos que en el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso
siguiente consiste en analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el
que la empresa se ubicara. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del
producto a colocar en el mercado, donde compra, con que frecuencia y por que,
tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como
intermedio para producir, a partir de él, otros bienes. Es importante resaltar los

motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta mejor dispuesto a
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comprar el producto que otros mercados. Para definir el mercado objetivo, se

utilizan criterios demogréficos, geogréficos, psicolégicos, y estilo de vida.

6) Problemas y Oportunidades: Los planes de marketing frecuentemente sefialan
como aprovechar las oportunidades, pero en si, no aportan soluciones convincentes
de los problemas, o incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y
determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta manera a poner en

practica el Plan.

7) Objetivos y Metas: Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que
se proponen alcanzar con el, las metas son una descripcion mas precisa y explicita
de estos objetivos. Estos Gltimos han de cumplir ciertos objetivos para ser utiles: i)
Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un
modo preciso, si se han alcanzado los objetivos; ii) Deben tener un plazo de
consecucion: Una fecha para saber si han sido alcanzados. Suele ser necesario,
también, establecer varias metas intermedias, acompafiadas por sus fechas
correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucion de los
objetivos principales en el plazo previsto. Ademas ese plazo ha de ser adecuado; iii)
Deben ser factibles: Su consecucion en el plazo previsto debe ser posible, pues en
caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados,
cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones
normales se hubiese conseguido; iv) Deben constituir un reto para la personas que
participen en el Plan: Si son demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos
implicados perderdn motivacién y no se aprovechara bien el Talento Humano

disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber que es exactamente lo que
se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse, planteandolo de un
forma a la vez, ambiciosa y razonable. Aqui, se debe también analizar la ventaja diferencial
0 competitiva que limita competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa,
que dispone de ella, un margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es

capaz de mantener esa ventaja.
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Segun Stapleton (2012)%; el plan de marketing es una herramienta de gestién por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el Plan de Marketing forma parte de la planificacion
estratégica de una compafiia. El plan de marketing es una herramienta que nos permite
marcarnos el camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no
sabemos donde nos encontramos y a donde queremos ir. Los riesgos que una empresa, tiene
planteados frente a la evolucion tecnolégica (suministros y mercados de venta) y la apertura
al exterior, asi como el abanico de tiempo necesario para la toma de decisiones y el
planteamiento de los objetivos, hacen necesario (y lo harian si no existiese ya) que la
empresa establezca prioridades en sus decisiones, que determine calendarios de actuacion,
valore los recursos disponibles y estudie las oportunidades y amenazas que se le presentan.
Por su parte, el mercadeo electronico estd ganando terreno por muy buenas razones. El
mercadeo electronico, también puede agilizar las campafias, ofrecer mayores porcentajes de
respuesta y permitirle probar la efectividad de las campafas con audiencias mas pequefias.
Ademas, le permite concentrarse en segmentos especificos de clientes y puede ayudar a su
empresa a generar mayores ganancias a partir de su base existente de clientes, comprender
mejor el comportamiento de los mismos y usar la personalizacion para generar mayor
fidelidad del cliente

Segin Makens (2012)%: un plan de marketing, es un plan de promociones, mercadeo o
marketing; dicho de otro modo es un documento escrito que detalla las acciones necesarias
para alcanzar un objetivo especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una
marca 0 una gama de productos. También puede hacerse para toda la actividad de una
empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un
mes, hasta 5 afios (por lo general son a largo plazo). Un plan de marketing, describe y
explica la situacion actual del producto o servicio; especifica los resultados esperados
(objetivos); identifica los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros, tiempo y
habilidades). Un plan de marketing esta organizado por personal calificado; tiene un tiempo
de duracion; integra las competencias y se orienta a satisfacer al cliente; comienza con la

declaracion de la mision y la visién de la entidad; presenta los objetivos corporativos;

%8 Stapleton, J. (2012)Como Preparar un Plan de Marketing. Bilbao-Espafia. Editorial Deusto.
# Makens, J.C. (2012) El Plan de Marketing. Barcelona- Espafia. Editorial Hispano Europea.
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objetivos financieros; objetivos de mercadeo; objetivos a largo plazo y la cultura corporativa

de la entidad. En detalle puede organizarse de la siguiente manera:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Resumen del Analisis de Situacion. Analisis FODA, DOFA, DAFO: Debilidades
(internas), Amenazas (externas); Fortalezas (internas); Oportunidades (externas);

Conclusion; Factores clave de éxito en la industria y presenta la ventaja competitiva

Comprende un Estudio de mercado: Requisitos de informacién; Metodologia de la

investigacion; Resultados de la investigacion

Estrategia de marketing. Se refiere béasicamente a las cuatro "P" del marketing:
Producto, Precio, Distribucion (place) y Promocion o Publicidad. Intervencion a
partir del modelo de negocio. Analisis business life model, business model

generation, ldeo.

Estrategia de Marketing. Producto: Mix de producto; Fortalezas y debilidades de
producto; perceptual mapping; Gestion del ciclo de vida del producto y desarrollo de
nuevo producto; Nombre de marca, imagen de marca y valor de marca; El producto
extendido; Analisis de cartera de productos ; Analisis B.C.G. (Boston Consulting
Group); Analisis de margen de contribucion; Analisis multi factorial de G.E.;

Desarrollo de la Funcién de Calidad

Estrategia de Marketing. Precio: Objetivos de precio; Método de precio (pej. a partir
de coste, a partir de demanda, o segun competencia); Estrategia de precio;
Descuentos; Elasticidad de precios y sensibilidad del consumidor; Price zoning;

analisis de punto muerto para varios precios

Estrategia de Marketing. Promocion: Objetivos de promocién; Mix promocional;
Alcance publicitario, frecuencia, tramos, medios de comunicacién, contenido;
Requisitos de la fuerza de ventas, técnicas y gestion; Promocion de ventas;

Publicidad y relaciones publicas; Promocion electronica (pej. web o teléfono)

Estrategia de Marketing. Posicionamiento (Distribucién): Cobertura geografica;

Canales de distribucion; Cadena de suministro y logistica; Distribucion electronica

Estrategia de Marketing. Objetivos de cuota de mercado: Por productos; Por

segmentos de clientes; Por mercados geograficos

Implementacion: Requisitos de personal; Asignacion de responsabilidades;

Incentivos; Formacién en métodos de venta
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10) Requisitos financieros: Requisitos de sistemas de gestion de la informacion; Agenda
mes a mes; Analisis pert o camino critico; Control de resultados y benchmarking;

Mecanismo de ajuste; Contingencias

11) Resumen financiero: Supuestos; Declaracion de ingresos mensuales; Andlisis de
margen de contribucion; Andlisis de punto de equilibrio; Andlisis Montecarlo;

Analisis ISI: Internet Strategic Intelligence

Segln Wilensky (2011)%; el plan de marketing es una herramienta que sirve de base para los
otros planes de la empresa (por ejemplo, el plan de produccién o el financiero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con
anticipacion. En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la
falta de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de
gestion para la empresa. El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden
definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos. Se
utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los programas

operativos.

Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente secuencia: 1.
Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende los
principales objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios y los resultados esperados. Se
realiza al final de la elaboracion del plan. 2. Diagnostico: Analisis de situacion: Aqui se
describe el entorno econémico de la empresa y el marco donde se desarrollaran las estrategias.
Se compone de las partes siguientes: i) Escenario: Son las grandes tendencias de tipo politico-
econdmico, tecnoldgico, legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la
empresa desarrolla sus actividades; ii) Competencia: Se analizan los competidores directos e
indirectos de la empresa; iii) La empresa: Aqui se examinan los aspectos vinculados con la
compafiia como por ejemplo: los productos o servicios, los proveedores, experiencia y
conocimientos del negocio, etc.; iv) Analisis de mercado: Comprende el analisis especifico
del sector en que se desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de ese marco , el
segmento concreto de mercado que serd atendido. 3. Anélisis Estratégico Comprende una
multiplicidad de estudios de informacion cuyo objeto es optimizar la formulacion de la
estrategia empresarial: i) F.O.D.A: Una herramienta propia del analisis estratégico es el

%0 Wilensky, Alberto (2011) Marketing estratégico. Bogota Editorial Norma.
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andlisis F.O.D.A. , que consiste en evaluar al micro y macro ambiente de la compaiiia; ii)
U.E.N (Unidades estratégicas de negocios): La principal herramienta en la planificacion
estratégica es el analisis de la cartera del negocio, mediante el cual la direccién evalta e
identifica los negocios claves que forman la compaiiia: iii) Los Objetivos: La definicion de los
objetivos es una de las tareas mas complejas del plan, porque constituyen los resultados que
se pretenden lograr; iv) Las Estrategias: Aqui se definen los caminos a través de los cuales la
empresa alcanzara los objetivos propuestos. 4. Marketing Operativo: Consiste en el desarrollo
de todas las variables del Marketing Mix, marca, producto, envase, distribucion, precio,
comunicacion y promocidn. 5. Presupuesto: Es la expresion cuantitativa del plan de marketing
y de los programas de accién. 6. Control: Se describen los distintos mecanismos de

verificacion que se deben implementar para medir los resultados

La mision de una empresa es el marco conceptual que define cuél es y cual deberia ser el
negocio y establece las grandes lineas estratégicas que marcan el rumbo del negocio. Toda
mision empresaria debe apoyarse en una “promesa” simbdlica que atrae la voluntad del
consumidor y que representa su "esperanza” de satisfacer una necesidad o un deseo. Ninguna
compafiia podria crecer a partir de una mision que la sitGe en el negocio equivocado, porque
la llevaria al fracaso. Las tres cuestiones basicas que sirven para definir la mision de una
empresa son: ¢(Qué necesidades o deseos estamos satisfaciendo? (demanda). (Con qué
productos o servicios daremos mayor satisfaccion a nuestros clientes? (oferta). ¢ Cudl ventaja
competitiva que nos diferencia de la competencia? (habilidad distintiva) (¢porqué nos eligen a
nosotros?). Estas preguntas que parecen sencillas de responder, no lo son tanto,
principalmente la tercera, que esta sujeta a cambios permanentes. Definir claramente la
mision es el paso mas importante para la formulacion del plan de marketing. Hay que darle

forma operativa, discutirla, analizarla y llegar a un consenso.

Existe un conjunto de hipotesis que resultaran fundamentales para la toma de decisiones de
marketing. Estas hipotesis tienen como finalidad despejar la incertidumbre con la que operan
las empresas. El propdsito es recabar la mayor cantidad posible de informacion para construir
lo que se denominan "escenarios" y que tratan sobre el desarrollo de eventos futuros,
aportando al plan de marketing en su etapa estratégica, una herramienta de trabajo valiosa
para operar en situaciones de riesgo e incertidumbre. La formulacion de hipotesis sobre la
evolucion del negocio permite: i) Explorar posibilidades y establecer simulaciones del tipo:

";Qué pasaria con este negocio si pasara tal cosa o tal otra?"; ii) Crear un marco de referencias
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globales sobre los cuales construir el plan de marketing; iii) Definir la viabilidad de los
objetivos estratégicos, asi como la probabilidad de éxito de alcanzarlos.

Referente al analisis de situacion; Séneca decia hace mas de 2.000 afios: "Es mas importante
saber hacia donde van los eventos que saber de donde vienen". Sin embargo, los fundamentos
de lo que se puede considerar hoy como “escenarios posibles™ corresponden a la teoria militar,
y tienen su origen en Moltke y von Clausewits. Los puntos principales de la teoria militar
aplicados a la estrategia de negocios, son: atacar al enemigo cuando éste es mas débil;
aumentar las fortalezas propias; tener siempre presente el objetivo a largo plazo (batalla o
campaiia). El concepto principal que sirve para el disefio de escenarios consiste en agrupar los
sucesos externos e internos de una empresa y en imaginar los posibles resultados de estos
agrupamientos en el futuro. Las técnicas de escenarios se diferencian de los prondsticos
convencionales que simplemente proyectan las tendencias del pasado hacia el futuro (por
ejemplo, prondstico de ventas). La construccion de escenarios permite encontrar un proceso
que busca entender lo que puede ocurrir en el futuro y desarrollar las estrategias mas
convenientes. Hay que partir de informacion disponible y ordenarla en forma coherente para
llegar a describir un futuro con fundamento y légica. Los datos e informaciones se deben
analizar con seriedad y objetividad. Basicamente se pueden construir dos escenarios extremos,
uno pesimista y otro optimista. ;Qué es lo mejor y qué es lo peor que puede ocurrir en cada
caso? Cuando se completan los dos conjuntos de hipétesis extremas; se pueden balancear para
llegar a una posibilidad intermedia, que es la que generalmente tiene una mayor probabilidad
de suceder. A partir de estas hip6tesis de trabajo, es necesario preguntar: ;Como nos puede
afectar en caso de confirmarse en la realidad? ; Qué amenazas u oportunidades surgen de cada
posibilidad? ¢Como podemos prepararnos para aprovechar las oportunidades? ¢Como
podemos evitar las amenazas? De las respuestas van a surgir las estrategias que nos permitan
tener definidas con anticipacion las diversas lineas de trabajo para cumplir con nuestros

objetivos en cada situacion que deba enfrentar la empresa.

Los distintos escenarios que se pueden analizar son, entre otros: i) Econémico: Se refiere a
todas aquellas variables que miden de alguna forma, la marcha de la economia; Evolucién del
Producto Bruto Interno; Tasa de inflacion; Politica monetaria (tasas de interés, créditos, etc.);
Presion Impositiva; Ingreso nacional disponible; Tasa de desempleo; Comercio Exterior;
Evolucion comparada entre los distintos sectores de la economia; Tarifas de Servicios

Publicos. EI ambiente econdmico consiste en una serie de factores que afectan el poder de
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compra y los patrones de gastos de la poblacion; ii) Tecnolégico: El escenario tecnoldgico es
un poco méas complicado de definir. Esta referido principalmente a los cambios que pueden
esperarse para el periodo que se esta considerando; en términos de desarrollos de nuevas
tecnologias industriales, comerciales o de servicios, asi como también la potencial aparicion
de nuevos productos o nuevos materiales. Caracteristicas: Disponibilidad tecnoldgica;
Tecnologia requerida (atraso tecnoldgico); Madurez y volatilidad; Patentes y derechos;

Flexibilidad; Complejidad; Tasa de cambio; tecnologias sustitutivas.
Especializacion tecnologica.
Politico - Laboral

Comprende todas la variables que dependen directamente del accionar de las instituciones
gubernamentales y de las corporaciones gremiales, incluidas, claro esta, las agrupaciones
empresarias, regionales, obreras, religiosas, militares, étnicas y de todo tipo que influyen

sobre el sistema.

Variables tipicas de este escenario, son las huelgas parciales o generales, los compromisos
sectoriales, la aprobacion o desaprobacion de determinadas leyes, los atentados terroristas,
etc. Implica: Costos laborales; Legislacién laboral; Disponibilidad de mano de obra
calificada; Disponibilidad y costos de capacitacion; Normas de Seguridad; Grado de
sindicalizacion; Grupos de presién y compromisos sectoriales; iii) Politico — Legal: Las
estrategias de marketing dependen en gran medida de los acontecimientos en el dmbito
politico. Este ambiente estd integrado por leyes, decretos, resoluciones que responden a
determinadas politicas de gobierno. Los grupos de presion, influyen y limitan las actividades
de diversas organizaciones e individuos en la sociedad. La proteccion del medio ambiente es
una preocupacion creciente y a partir de alli surgieron los grupos y partidos ecologistas. Se
fomentan también los usos alternativos de energia no contaminante (solar, edlica, hidraulica,
etc.) frente al petréleo, gas, carbon que en algin momento se agotaran. El escenario politico -
legal comprende: Partidos, ideologias; Gobierno (P. Ejecutivo, Legislativo), oposicion;
Reglamentacion sobre la competencia; Leyes de proteccion ecoldgica (medio ambiente);
Leyes de proteccion de los recursos naturales; Convenios internacionales; Incentivos de
promocion industrial. Proteccionismo; Proteccién al consumidor; Transferencia internacional
de fondos; Legislacion de comercio exterior; Legislacion de mercado de cambios; Legislacion
de propiedad extranjera; iv) Demografico. La demografia es el estudio de las poblaciones
humanas en cuanto a su tamafio, densidad, ubicacidn, edad, sexo, raza, ocupacion y otros

aspectos estadisticos. Es necesario conocer los siguientes aspectos: Crecimiento de la
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poblacién (pais, regién, provincia, ciudad); Migraciones internas; Migraciones externas;
Distribucion por edad; Distribucion por sexo; Densidad poblacional; Proporcion de poblacion
urbana/rural; Estructura familiar; v) Socio — Cultural: EI ambiente cultural incluye a grupos de
personas con sistemas de valores compartidos que se basan en las experiencias o situaciones
de la vida comun que afectan las preferencias y comportamientos basicos de la sociedad.
Caracteristicas de este escenario: Estilos de vida; Educacién; Desarrollos ocupacionales;
Transformacion de necesidades; Moda; Porcentaje de poblacién por nivel socio-econémico;
Medios de comunicacion. Lideres de opinion; Impacto ecoldgico; Habitos de consumo; vi) a
competencia: Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidores. El concepto de
marketing establece que para lograr el éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y los

deseos de los consumidores mejor que como la hacen sus competidores.

Segin Michael Porter, en cualquier sector, las empresas de distinta naturaleza y tamafio
enfrentan los siguientes tipos de competidores:

a) Accidn de los competidores existentes
Son los que venden productos y servicios similares a los de la empresa.
b) Accion de los competidores potenciales (amenaza de nuevos ingresos)

Las empresas potencialmente competidoras pueden detectarse segin tengan ciertas ventajas o

facilidades competitivas, para entrar en el mercado.
¢) Amenazas de posibles productos o servicios sustitutos.

Se entiende por productos sustitutos aquellos que cumplen la misma funcién para el mismo
grupo de compradores, aungue se originen en una tecnologia diferente. Este tipo de amenazas
se agrava en sectores de rapido cambio tecnoldgico o de facil cambio de la relacién calidad -
precio. La fuerza negociadora de clientes o compradores. Los compradores mantienen un
determinado poder de negociacion frente a los fabricantes, pudiendo influir en decisiones de
precios, funciones del producto, condiciones de pago, etc. ElI poder de negociacion de
proveedores. El poder de los proveedores ante las empresas clientes radica en el hecho de que
puede resultarles posible aumentar los precios de sus productos, reducir la calidad, limitar la

cantidad vendida, etc.
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Segln Hiebing (2011)*'; una vez finalizado el Plan de Marketing hay que evaluar los
resultados. La informacion obtenida sera muy Util para realizar las modificaciones o ajustes
adecuados. También proporcionara experiencia muy valiosa para la realizacion de futuros
planes de marketing. Por ejemplo, después de finalizar una actividad especifica tal como una
campafia publicitaria, una promocién, un cambio de precio, etc., hay que evaluar los
resultados. Se deben estudiar las ventas y el comportamiento del consumidor. Es
recomendable realizar un analisis de las ventas antes, durante y despues de cualquier actividad
de marketing. Los datos de ventas anteriores a la ejecucion sirven como punto de referencia;
los resultados durante el periodo de ejecucién permiten calibrar la efectividad de las
actividades llevadas a cabo; es decir, el impacto producido. Por ultimo, los datos posteriores
a la ejecucion de una actividad de marketing, permiten conocer si se han modificado los
habitos de compra a largo plazo, si las medidas han calado hondo o simplemente se han

logrado unos resultados efimeros.
El resultado de ventas puede realizarse mediante dos métodos: con o sin mercados de control.

Tendencia de las ventas con mercados de control. Este método utiliza mercados de control, es
decir, mercados a los que no se aplican las técnicas de marketing. Comparando los resultados
obtenidos en los mercados de test y en los mercados de control es posible valorar la eficacia
de las medidas adoptadas. Los mercados de control (sin marketing) y los mercados de test
(con marketing) deben ser similares en términos de volumen de ventas, tendencia de las
ventas, niveles de distribucidn, penetracion y cobertura, tamafio, factores demograficos, y
otros factores que puedan influir en las ventas. Ademas debe haber al menos dos mercados de
control y dos de test para no dejarse influir por anomalias.

Tendencia de las ventas sin mercado de control. Es preferible, como se puede comprender
facilmente, utilizar mercados de control. Sin embargo, muchas veces no es posible, y el
analisis se limita a estudiar las ventas antes, durante y después de la ejecucion del Plan de
Marketing. No es posible saber si los resultados obtenidos son causa directa de las medidas
de marketing realizadas, o existen factores externos que distorsionen el mercado. Aun en esta

situacion el andlisis de ventas es fundamental.

Un incremento de ventas es un indicador del éxito del Plan de Marketing, pero no es el unico.
El conocimiento y la actitud que el consumidor tiene del producto son dos factores a

considerar. Muchas veces, mientras las ventas se mantienen constantes hay un movimiento

3! Hiebing, Roman G. Jr. (2011) Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia. Bogoté. Editorial Mc Graw
Hill.
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importante en cuanto al conocimiento y actitud que el mercado tiene del producto, siendo

estos factores que determinaran un futuro aumento de las ventas.

Tal y como se ha demostrado muchas veces, un aumento de las personas que conocen un
producto se reflejan en un aumento de las ventas. Un estudio de estos factores antes y

después del Plan de Marketing reflejara el logro alcanzado.

El proceso de Evaluacion, consiste en tomar datos de ventas y de actitud hacia el producto
antes, durante y después de la ejecucion del Plan de Marketing. Comparando los datos previos
con los datos durante la ejecucion se tendra una medida de la eficacia a corto plazo.
Comparando los datos durante la ejecucion con los datos posteriores se valorara si las
medidas tomadas alteran el comportamiento del consumidor. Finalmente, comparando los
datos previos con los datos posteriores se conocera la eficacia a largo plazo. Algunas
recomendaciones a seguir en la medida de lo posible son: i) Hay que evaluar los puntos
principales del Plan de Marketing para determinar su éxito; ii) No deben evaluarse los datos
globales. Si es posible, hay que analizar cada promocién, cada variacién de precio, cada
campafa publicitaria; iii) Todo lo que se aprende en la evaluacion debe aplicarse en futuros
planes de marketing; iv) El proceso de realimentacion debe realizarse lo antes posible, los
resultados que se van produciendo modificaran las acciones futuras. Este proceso debe ser
rapido y dindmico.

2.2.1.2. PLAN EDUCATIVO

Segin Gimeno (2011)*; el plan educativo equivale al plan curricular o simplemente el
curriculo, que se refiere al conjunto de objetivos, contenidos, criterios metodoldgicos y
técnicas de evaluacidn que orientan la actividad académica (ensefianza y aprendizaje) ¢como
ensefiar?, ¢cuando ensefiar? y ;qué, como y cuando evaluar? El curriculo permite planificar
las actividades académicas de forma general, ya que lo especifico viene determinado por los
planes y programas de estudio. Mediante la construccion curricular la institucion plasma su
concepcién de educacion. De esta manera, el curriculo permite la prevision de las cosas que
hemos de hacer para posibilitar la formacion de los educandos. Para la estructuracion del
curriculo (que es diferente en niveles basico, medio y superior), las autoridades académicas,
planificadores escolares, docentes y demas involucrados (pudiendo ser alumnos, egresados,

empleadores, etc.) deben tomar en cuenta lo siguiente: i) Lo que se debe ensefiar y lo que los

%2 Gimeno Sacristan, José (2011) El curriculum: una reflexién sobre la practica Morata, Madrid.
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alumnos deben aprender; ii) Lo que se debe ensefiar y aprender y lo que realmente se ensefia y
aprende; es decir, lo ideal y lo real; iii) Encontrar solucidn a estos pequefios malentendidos
que se crean debido a que no somos capaces de ver mas alla de lo que nuestros 0jos nos

ensefian.

Un modelo de curriculo es capaz de servir por si sélo a una escuela que respeta las
diferencias, realizando transformaciones para atender a las necesidades de los diferentes
alumnos. Algunos principios fundamentales del curriculo: ser relevante en los contenidos,
flexible a los cambios en las necesidades de los alumnos y en las técnicas empleadas por los
profesores, tener una base amplia en cuanto a la comunicacién y participacion de los
profesores, padres, administradores y comunidad en general, ser realista en sus propuestas y
racional en su desarrollo y sobre todo observar las diferencias individuales en el aprendizaje,

no como algo estatico, sino dindmico, interactivo y en continua evolucion.

El Curriculum es una construccién desde el saber pedagdgico, en cuyo proceso intervienen
diferentes fuentes de saberes y conocimientos. Distinguimos entonces: fuente epistemolégica
o disciplinaria; fuente psicopedagogica; fuente sociocultural; fuente Filosofica; fuente

pedagdgica

El curriculo debe definir el aprendizaje que se espera que todos los estudiantes desarrollen a
lo largo de su trayectoria. El curriculo de una institucion educativa debe tener los siguientes
elementos: i) Plan de Estudios: para definir la organizacion del tiempo en el cual se
desarrollan las actividades semanalmente, la cantidad de horas por asignatura y los horarios
por curso; ii) Programas de Estudio: que permita organizacién didactica del afio escolar para
asegurar el logro de los objetivos fundamentales y los contenidos minimos obligatorios, el
tiempo de los objetivos, con actividades, metodologia y evaluacion para cada curso y
asignatura; iii) Mapas de Progreso: describen el crecimiento de las competencias consideradas
fundamentales en la formacién de los estudiantes dentro de cada asignatura y constituyen
nuestro marco de referencia para observar y evaluar el aprendizaje; iv) Niveles de Logro: los
cuales describen los desempefios que exhiben los estudiantes en las asignaturas que al final de
cada ciclo escolar evalla; v) Textos: los cuales desarrollan los contenidos definidos en el
curriculo y permiten implementar el curriculo en el salon de clases. Estos textos deben ser
evaluados cada afio por los maestros de cada area y cambiarlos cuando se considere necesario;
vi) Las Evaluaciones: parte del proceso de aprendizaje de los estudiantes, se elaboran para
constatar regularmente el logro obtenido por los estudiantes; vii) Linea Pedagdgica: es el

enfoque socio-cognitivo que tenemos de la educacién, debe ser una metodologia activa, que



69

forma estudiantes comprometidos con el desarrollo de las clases y otras actividades; el
desarrollo de la creatividad e innovacion en las metodologias impartidas, utilizando material y
recursos variados, que impliguen la incorporacién de informatica y tecnologia moderna en el
desarrollo de las clases, favoreciendo la reflexion critica y responsable de los contenidos y

temaéticas de sus programas académicos.

Respecto a la base cientifica del curriculo, la crisis del conductismo, en todas sus formas, al
no responder los requerimientos de la época, el error de desarrollar una concepcion
microfisica del comportamiento humano, subestimando el pensamiento a la actividad
consciente del individuo daba lugar a la formacion del paradigma cognitivo. Otras propuestas
que determinan estas crisis son: las criticas de la insuficiencia del asociacionismo; la
interpretacion inadecuada del evolucionismo y la crisis de la nocion de ciencia asumida por
los conductistas. Otros factores que contribuyeron a este hecho son los constantes avances de
la ciencia y sobre todo la tecnologia que ha ingresado en la era de los ordenadores. Para
algunos la teoria de la comunicacion, la ciencia de las computadoras, la psicolinglistica, etc.
habrian conllevado a este desenlace. La psicologia cognitiva es definida por Eisner como el
estudio de los procesos mediante los cuales se transforma, red, elabora, recupera y utiliza la
informacion del mundo que el sujeto obtiene en su interpretacion de él. Existen autores que
definen el paradigma cognitivo como la actividad mental que se produce a través de
representaciones en forma similar al punto de vista computacional; dicho de otro modo, el
enfoque del proceso de la informacion aplicado a la psicologia. Esta se basa en dos
presupuestos: los estados mentales son tipicamente representacionales, los procesos mentales
son tipicamente computacionales. Los nuevos aportes que el conductismo desconocia, segin
Mayer, son: analisis del sistema de procesamiento de informacién, analisis de procesos

cognitivos, andlisis de estructuras cognitivas, analisis de estrategias.

Creemos que es necesario hacer un deslinde basico entre conductismo, cognoscitivismo y
constructivismo, de cdmo consideran al conocimiento: i) El conductismo concibe el
conocimiento fundamentalmente en una respuesta pasiva y automatica a factores o estimulos
externos que se encuentran en el ambiente. Su formula es E - R (Estimulo — Respuesta); ii) El
cognoscitivismo considera al conocimiento basicamente como representaciones simbélicas
en la mente de los individuos; iii) EI constructivismo cree que el conocimiento no es algo fijo
y objetivo, sino algo que se construye y, por consiguiente, es una elaboracion individual y
cambiante. Con frecuencia, el constructivismo también se considera una teoria cognitiva,

puesto que postula la existencia de procesos mentales internos, a diferencia de las corrientes
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conductistas que no la consideran. El supuesto fundamental del constructivismo es que los
seres humanos construyen, a través de la experiencia, su propio conocimiento y no
simplemente reciben la informacion procesada para comprenderla y usarla de inmediato; es
necesario crear modelos mentales que pueden ser cambiados, amplificados, reconstruidos y

acomodarlos a nuevas situaciones.

El constructivismo, al igual que el conductismo y el cognotivismo, presenta una gran variedad
de formas. La principal y mas general clasificacion es la que considera dos tipos de teorias:
las teorias con orientacion cognitiva o psicologica y las teorias con orientacion social, por eso
tenemos que referirnos a J. Piaget, D. Ausubel y L. Vygotski, al tratar el curriculo. Jean
Piaget expresa que el desarrollo est4d determinado, entre otros factores, por su nivel y
desarrollo operatorio. Al elaborar el plan curricular debemos tener en cuenta el desarrollo de
la inteligencia, es decir las etapas como la sensoria motriz, la etapa pre operacional, la de las
operaciones concretas y de las operaciones formales. Lev Vigostky, con su teoria socio-
cultural, se refiere a las zonas de desarrollo real, potencial y zona de desarrollo proximo.
David Ausubel, con su teoria cognitiva, con el aprendizaje significativo ya que es el que
realmente hace meya en la mente y es el perdura para la cualquier escenario en el que el

individuo intervenga.

Respecto a la filosofica del curriculo, se encuentra 3 grandes perspectivas, las cuales son el
idealismo, en el cual el mundo exterior se hace una idea del hombre o de un ser superior, el
realismo, la cual acepta que existe un mundo exterior y en la cual la interpretacion del
individuo es independiente y el pragmatismo, donde la realidad es dinamica y cambia
permanentemente y donde el sentido Gltimo de una idea depende de su aplicacion. Kohlberg
por su parte sefiala una ideologia educativa que permite describir el fendmeno de la educacién
por completo donde se encuentran 3 grandes corrientes la primera es la ideologia romantica
que se enfatiza en el organismo, la transmision cultural que hace su énfasis en el ambiente y la
ideologia progresista que hace énfasis en la interaccion de las anteriores. Cabe resaltar la
diferencia que hay entre la teoria del curriculo y la teoria de la instruccion, la pedagogia o
teoria de la instruccién estudia a la escuela como un sistema global a diferencia de la teoria
del curriculo que se encuentra mas en el punto medio entre la reflexion de las instituciones y

los procesos cotidianos del proceso educacional, de ensefianza y el aprendizaje.

El curriculo queda de esta manera resumido en 3 instancias las cuales conforman una
arquitectura del plan, serian el microplaneamiento que seria la estructura de las clases o

cursos, la naturaleza disciplinaria asi como la extension y las profundidades de los contenidos,
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pasando por el mesoplaneamiento que serian las decisiones con respecto a las areas y a los
ejes curriculares aplicandose los principios de secuencia e integracion, para finalmente llegar
al macroplaneamiento que sera el resultado del proceso de las instancias anteriores, es decir,

la composicion global del pensum de las asignaturas.

Existe por su parte un curriculo explicito que seria del que venimos hablando con anterioridad
y el curriculo implicito que serd4 entonces el subconsciente de la organizacion y el
funcionamiento escolar, al saber entonces lo que es el curriculo y entenderse como una
totalidad deberiamos entonces poderlo diferenciar entre el plan de ensefianza y los planes de
estudio, el curriculo incluye en si mismo en plan de ensefianza que es el componente esencial,
pero esto no debe nunca confundirse con los planes de estudio que estan contenidos en el plan
de ensefianza. Por dltimo tenemos los elementos curriculares dentro de los cuales se
encuentran los sustantivos que son los planes de ensefianza y los planes de estudio contenido
en los mismos y los coadyuvantes que son como primera la gestién y la administracion y
como ultimo pero no menos importante la logistica aplicada, estos elementos incluyen la
estructura organizativa en el caso de la gestion y administracién y que muchas veces estan
regidas o en su mayoria influenciadas por las normativas legales que rigen dentro de un
entorno social que a su vez es dindmico y por Gltimo la logistica abarca las inversiones,
edificaciones, muebles y equipos que se requieren y donde se llevan a cabo la experiencia

educacional.

La doctrina curricular es el conjunto jerarquizado de criterios y normas prepositivas que
prescriben cémo debe ser el curriculo y el plan curricular. Expresa las ideas y valores sociales
y educativos que deben contener los fines, objetivos y contenidos curriculares. Los criterios y
normas doctrinarias se sustentan o fundamentan en una ideologia y un sistema de
concepciones. La ideologia es el sistema jerarquerizado de ideas y valores politicos, juridicos,
morales, estéticos, religiosos y filosoficos, que en conjunto forman o constituyen las
concepciones. Las concepciones son el sistema de conceptos y representaciones sobre el
mundo circundante que poseen los hombres, en grupos o clases, acerca de realidad como
concepciones filoséficas, politicas, éticas y estéticas. EIl nlcleo basico de toda concepcidn es
la filosofia. La filosofia comprende las reflexiones e interpretacion acerca de las leyes

generales del ser y del conocimiento y acerca de las relaciones entre el pensamiento y el ser.

La filosofia estudia los problemas mas generales, mas profundos y racionales que se refieren a
la naturaleza, la sociedad, del ser y del pensamiento, las relaciones entre la materia y el

pensamiento, el movimiento y el desarrollo, la materia y el espiritu; es decir los problemas
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mas generales de la concepcion del mundo. Segun las respuestas que se dan a los problemas
fundamentales de la filosofia, la filosofia se divide en dos corrientes: Quienes consideran que
la naturaleza y materia es lo primero y que el pensar y el espiritu es una propiedad de la
materia, forman la corriente materialista. Quienes consideran que el pensar; el espiritu o la
idea existe antes que la naturaleza y la materia, y que éstas han sido creadas por el principio
espiritual y dependen de él, pertenecen a la corriente idealista. La doctrina, como conjunto
jerarquico de normas que forman parte de la estructura ideologica de la sociedad que
prescribe como debe ser la sociedad, la educacién y el curriculo, se origina en una doble
vertiente: en una interpretacion valorativa de la realidad social, que permite normar
racionalmente el debe ser, y en la ideologia de una sociedad, que intenta mantener o alcanzar
un modelo social precisamente a través de normas doctrinarias, la Doctrina surge para

interpretar y proponer el como debe ser.

Los contenidos del curriculo, dentro del marco del nuevo enfoque pedagdgico son un
conjunto de conocimientos cientificos, habilidades, destrezas, actitudes y valores que deben
aprender los educandos y los maestros deben estimular para incorporarlos en la estructura
cognitiva del estudiante. Si bien es cierto que los contenidos son un conjunto de saberes o
formas culturales esenciales para el desarrollo y de socializacidn de los estudiantes, la manera
de identificarlos, seleccionarlos y proponerlos en el curriculo tradicional ha sido realizada con
una vision muy limitada. La re-conceptualizacién curricular se ha tenido a bien ampliar esa
reducida concepcidn de los contenidos. En efecto, contamos con tres tipos de contenidos, que
se dan simultaneamente e interrelacionadamente durante el proceso de aprendizaje, que son: i)
Contenidos conceptuales (saber). Estos contenidos se refieren a tres categorias bien definidas:
Hechos: Son eventos que acontecieron en el devenir de la historia, como ejemplo podemos

citar: la rebelion de Tupac Amaru I, el derribamiento del muro de Berlin, etc.

Datos: Son informaciones concisas, precisas, sin ambages. Ejm: el nombre del primer
astronauta que piso la luna, el nombre del presidente actual de Uruguay, las fechas de ciertos
eventos, etc. Conceptos: Son las nociones o ideas que tenemos de algin acontecimiento que
es cualquier evento que sucede o puede provocarse, y de un objeto que es cualquier cosa que
existe y que se puede observar. Desde una perspectiva mas general, los contenidos
conceptuales, atendiendo a su nivel de realidad-abstraccion pueden diferenciarse en factuales
y propiamente conceptuales. Contenidos procedimentales (saber hacer). Se consideran dentro
de los contenidos procedimentales a las acciones, modos de actuar y de afrontar, plantear y

resolver problemas. Estos contenidos, hacen referencia a los saberes “SABER como hacer” y
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“saber hacer”. Ejemplo: recopilacion y sistematizacion de datos; uso adecuado de
instrumentos de laboratorio; formas de ejecutar ejercicios de educacion fisica, etc. es la forma
de transmitir el conocimiento aplicado en la educacion, la manera de dar enfoque a lo
aprendido. Desarrollar los diferentes roles de aprendizaje continuo permite al alumno llevar
una secuencia de sus capacidades y aptitudes por ello el comentario de los profesores y la
orientacion de los mismos permitira al alumno despertar su entusiasmo por ampliar su cono

cimiento permitiendo abrir puertas ante muchas empresas que requieren de toda disciplina.

Un contenido procedimental incluye reglas, las técnicas, la metodologia, las destrezas o
habilidades, las estrategias, los procedimientos; pues es un conjunto de acciones ordenadas
secuencialmente y encaminadas al logro de un objetivo y/o competencia. Conviene pues
clasificar los contenidos procedimentales en funcién de tres ejes de los objetivos son: Eje
Motriz Cognitivo: Clasifica los contenidos procedimentales en funcidén de las acciones a
realizarse, segun sean mas 0 menos motrices o cognitivos. Eje De pocas acciones-muchas
acciones: Esta determinado por el numero de acciones que conforman el contenido
procedimental. Eje Algoritmico-Heuristico: Considera el grado de predeterminacion de orden
de las secuencias. Aqui se aproximan al extremo algoritmico los contenidos cuyo orden de las
acciones siempre siguen un mismo patron, es decir, siempre es el mismo. En el extremo
opuesto, el Heuristico, estan aquellos contenidos procedimentales cuyas acciones y su

secuencia dependen de la situacién en que se aplican.

Contenidos actitudinales (ser). Estos contenidos hacen referencia a valores que forman parte
de los componentes cognitivos (como creencias, supersticiones, conocimientos); de los
contenidos afectivos (sentimiento, amor, lealtad, solidaridad, etc.) y componentes de
comportamiento que se pueden observar en su interrelacion con sus pares. Son importantes
porque guian el aprendizaje de los otros contenidos y posibilitan la incorporacion de los
valores en el estudiante, con lo que arribaremos, finalmente, a su formacion integral. Por
contenidos actitudinales entendemos una serie de contenidos que podemos clasificarlos en

valores, actitudes y normas.

Valores: Son principios 0 conceptos éticos que nos permiten inferir un juicio sobre las
conductas y su sentido. Son valores por ejemplo: la solidaridad, la libertad, la responsabilidad,

la veracidad, etc.

Actitudes: Son las tendencias a predisposiciones relativamente estables de las personas para
actuar de cierta manera. Son las formas como una persona manifiesta su conducta en

concordancia con los valores determinados.
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Ejemplos: cooperar con el grupo, ayudar a los necesitados, preservar el medio ambiente, etc.

Normas: Son patrones o reglas de comportamiento socialmente aceptadas por convencion.

Indican lo que se puede hacer y lo que no se puede hacer.

El propdsito. Plasmar una concepcion educativa, la misma que constituye el marco
teleoldgico de su operatividad. Por ello, para hablar del curriculo hay que partir de qué
entendemos por educacion; precisar cuéles son sus condiciones sociales, culturales,
econdémicas, etc. Su real funcion es hacer posible que los educandos desenvuelvan las
capacidades que como personas tienen, se relacionen adecuadamente con el medio social e

incorporen la cultura de su época y de su pueblo.

Caracteristicas del curriculo educativo: El curriculo legal, como norma que regula cada una de
los niveles, etapas, ciclos y grados del sistema educativo, ha de cumplir cinco caracteristicas

principales:

Abierto: El curriculo tiene una parte comun al territorio nacional (65%-55%: Ensefianzas
comunes 0 minimas) y otra completada por cada una de las Comunidades Autdnomas con

competencias en educacion (hasta completar el 100%).

Flexible: Se puede adaptar a la realidad del entorno del Centro educativo y de los alumnos a

los que va dirigido.

Inclusivo: Existe una parte de formacién comdn para todos los alumnos a nivel nacional, que

cursen estas ensefianzas.

Atiende a la diversidad: Permite incluir las diferencias o sefias de identidad de cada

Comunidad Autonoma.

Profesor Reflexivo: Un curriculo con las caracteristicas anteriores, debe dar como resultado la

figura de un profesor reflexivo, guia y orientador.

Ubicacion del curriculo: EI ser humano se desarrolla y desenvuelve en una determinada
estructura econdmico-social, constituida por componentes o elementos interdependientes o

interactuantes que funcionan de una manera integrada para lograr propositos.

Dentro de la estructura social todos estamos vinculados de una u otra manera al proceso
educativo, se aprende en la vida, es decir, todos somos educando o educadores, (educacion
social informal) siendo sus principales agentes la familia, los medios de comunicacion
masiva, los centros de trabajo, etc. Se aprende también en la escuela, esta es la educacion

organizada y dirigida de manera sistemética por el Estado o sectores o privados a lo que se
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conoce como Sistema Educativo Escolar (educacion escolar-formal) cuyos agentes son la

escuela y el maestro.

Durkheim dijo que “cada sociedad, en un momento determinado de su desenvolvimiento,

posee un régimen educativo".

La sociedad es la que marca el derrotero, estableciendo para cada momento de su evolucion
historica un tipo regulador de educacion del cual no podemos apartarnos™. La educacion que
necesita una sociedad de acuerdo a su sistema de valores, tipo de personas que espera que su
escuela forme, la naturaleza de su cultura, las necesidades e intereses de sus individuos, etc.,
tendra que determinarlo la misma sociedad y lo concretara en los planes o estructuras

curriculares.

Toda educacidn tiene necesariamente su fuente o raices en una interpretacion del hombre y la
sociedad. Es fundamental que las fuentes de curriculo aparezcan de manera explicita en el

producto educacional y el modelo adoptado para la elaboracién del Curriculo.

Las fuentes del curriculo son las convicciones respecto a lo que existe y respecto a lo que es
de desear, las convicciones son interpretaciones de la realidad existencial y lo que es de

desear son los valores.

Son los valores los que permiten definirlas y por lo tanto, es en ellos, en donde hay que
encontrar la fuente primera de los proyectos educacionales. Asi si se piensa que un pais tiene
necesidad de técnicas industriales, es porque se cree conveniente desarrollar la industria: el

valor sera la formacidn técnica.

Los valores y las convicciones no esta aislados no son particulares de grupo. Estan vinculados
entre si por nexos l6gicos, por lazos afectivos y por causas historicas. Estas organizaciones de
valores constituyen ideologias, concepciones filosoficas; cultura politica y la moral, las
mismas que se encuentran en la fuente del curriculo, y en Gltimo analisis, es en relacion con
estos sistemas de valores y de convicciones existenciales como se elaboran, de manera
consciente y explicita, inconsciente o subyacente, los fines y objetivos educacionales; es la
naturaleza de los valores la que determina la naturaleza de las necesidades (de la sociedad) o

de la demanda (individual) y en su jerarquia la que fija las prioridades.

La rudeza de los valores estima también la contribuciéon de cada uno de esos sistemas del

trabajo.
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Asi en una sociedad en la que los valores religiosos sean los mas importantes, la educacion
sera preponderantemente religiosa; en los paises en que los valores politicos tienen prioridad,

la educacion sera sobre todo politica.

Desde un punto de vista trabajélico, la influencia de los antivalores y de las convicciones en el
Curriculo se reduce a una politica econémica y cultural resultante de una transaccion entre la
busqueda del ideal y las realidades politicas, historicas, econdémicas, demograficas y
administrativas. Lo primero que hay que hacer para elaborar un curriculo, es adoptar una
posicion ideoldgica y filosofica respecto a los fines de la educacién, sobre cuestiones
socioldgicas relativas al tipo de sociedad a la que quiere servir la educacion y analizar
cuidadosamente la politica educativa que es la expresion de un seleccion de valores y la

definicion de las medidas adecuadas para aplicarlas.

Es l6gico, por lo demas, considerar que la informacion de la politica educacional es en si

misma un aspecto fundamental de la elaboracion del Curriculo.

La realizacion de esta fase debe correr a cargo de una comision de representantes de la
sociedad, quienes se ubican en el nivel politico, y la intervencidn eventual de los especialistas
en educacion, deberia pasar del papel de consejero sobre el método que conviene seguir para

dosificar las opciones fundamentales.

En cualquier caso, el Curriculo debe ser concebido y disefiado por los propios sujetos de la
educacion, educadores, educandos o sus representantes, quienes deben definir la politica

educacional.

2.2.2. ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD ACADEMICA
2.2.2.1. ACREDITACION ACADEMICA

Es el procedimiento mediante el cual el CONEAU®*® reconoce formalmente que la carrera
profesional universitaria cumple con los estandares de calidad previamente establecido por él,
como consecuencia del informe de evaluacion satisfactorio presentado por la entidad
evaluadora, debidamente verificado por el CONEAU. La acreditacion es el reconocimiento

formal de la calidad demostrada por una carrera profesional universitaria, otorgado por el

%% Consejo de evaluacion, acreditacion y certificacién de la calidad de la educacién superior universitaria -
CONEAU: Organo operador del SINEACE, encargado de definir los criterios, indicadores y estandares
de medicion para garantizar en las universidades publicas y privadas niveles aceptables de calidad, asi
como alentar la aplicacion de las medidas requeridas para su mejoramiento.
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Estado, a través del 6rgano operador correspondiente, segun el informe de evaluacién externa
emitido por una entidad evaluadora, debidamente autorizada, de acuerdo con las normas

vigentes.

Para lograr la acreditacion, que tiene una duracion de tres afios, la carrera demuestra en su
informe final de autoevaluacion, debidamente verificado por la entidad evaluadora y el
CONEAU, que ha alcanzado los estandares del Modelo de Calidad que el CONEAU ha

establecido.

Para que una carrera profesional universitaria pueda iniciar el proceso de acreditacion debera
cumplir los siguientes requisitos: 1) La Universidad que oficialmente presenta la carrera debe
estar registrada en la Asamblea Nacional de Rectores (ANR) y tener la autorizacion de
funcionamiento definitivo vigente. 2) La carrera profesional debe tener la autorizacion de
funcionamiento oficial de la Universidad a la que pertenece. 3) La carrera profesional tiene

que tener por lo menos una promocidon de egresados con 02 afios de antigiiedad.

El proceso de acreditacion consta de las siguientes etapas: a) Etapa previa al proceso de
Acreditacion. La etapa previa al proceso de Acreditacion contiene informacion sobre las
actividades preliminares de autoevaluacion, que realiza la carrera profesional, como informar
al CONEAU del inicio de sus actividades y de la designacion de su comité interno a fi n que
este Organo Operador, brinde capacitacion sobre la metodologia de autoevaluacion de su
modelo, establecido con fines de acreditacion; b) Autoevaluacion: La autoevaluacién con
fines de acreditacion, es el proceso mediante el cual la universidad, o sus carreras, retnen y
analizan informacidon sobre si misma, la contrasta con sus propdsitos declarados y el Modelo
de Calidad que contiene los estandares aprobados por el CONEAU. Como parte de la mejora
continua, la autoevaluacion es un proceso ciclico, internamente participativo, externamente
validado, con criterios y procedimientos de evaluacion pertinentes, explicitos y aceptados, con
los que se facilita la identificacién de acciones correctivas para alcanzar, mantener y mejorar

niveles de calidad.

La preocupacion por la calidad de la ensefianza en general y de la ensefianza de la medicina
en particular cumplié un siglo, nace en 1904 cuando la Asociacién Médica Americana (AMA)
cred su Concejo y establecid los criterios para la acreditacion de facultades de medicina,
convenciendo a la Fundacién Carnegie para que encargara al profesor e investigador Abraham
Flexner un estudio sobre la situacion de la ensefianza de la medicina en Estados Unidos y
Canada. Flexner, realizé el estudio, comparando los elementos constitutivos de una Escuela o

Facultad de Medicina, evaluando a 155 de ellas en los Estados Unidos y Canada. Evalu6 los
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aspectos relacionados a: Curriculo, Estudiantes, Cuerpo Docente, Infraestructura,
Organizacion Administrativa y Académica, equipamiento, Compromiso con la Institucion,
Metodologia y otros aspectos que hoy son los elementos de toda Acreditacion. EI Informe
Flexner demostro, que gran parte de las escuelas de Medicina evaluadas eran un fiasco,
algunas hasta otorgaban titulos por correo. El resultado de la aplicacion de las sugerencias del
informe fue la reduccion dréastica de escuelas de medicina en un lapso de 12 afios, las que
quedaron cambiaron completamente, mejorando. A partir de ahi, comenzaron las Juntas de
Certificacion para Meédicos Especialistas, que dieron origen en 1981 al The Accreditation
Council for Graduate Medical Education (ACGME) responsable por la acreditacion de los
programas de entrenamiento para los post — titulos (CGME), cuya mision es mejorar la
Calidad de la Salud Publica en los Estados Unidos y Liaison Committeeon Medical Education
(LCME) que es un drgano de acreditacion de programas educativos en las Escuelas de
Medicina en los Estados Unidos y el Canada. En Latinoamérica, la acreditacién lleva poco
tiempo, alrededor de veinticinco afios, existiendo organismos nacionales encargados de
establecer los estandares o indicadores paramétricos en casi todos los paises. Definiremos
algunos términos en su momento como paso previo al tema que nos compete: “La Calidad es
la adecuacion del ser y del quehacer de la educacion superior, a su debe ser”. Autoevaluacion
(selfassessment). “Es un proceso participativo interno de analisis estructurado y reflexivo que
busca mejorar la calidad. Da lugar a un informe escrito sobre el funcionamiento, los procesos,
recursos, y resultados, de una institucion o programa de educacion superior”. Cuando la
autoevaluacion se realiza con miras a la acreditacion, debe ajustarse a criterios y estandares

establecidos por la agencia u organismo acreditador.

La evaluacion es un componente esencial de cualquier esfuerzo que se haga para producir
algo de valor, asi como para poder adoptar una buena decision. Las funciones principales de
la evaluacidnl- estan dirigidas, fundamentalmente, a: Validar y hacer explicitos unos valores;
Examinar planes, acciones y logros; Comprobar e interpretar los logros de un programa o
tarea; Perfeccionar un programa o curso de accion; Guiar el aprendizaje de los educandos;
Mejorar los procesos educacionales; Establecer procesos de certificacion; Obtener

informacidn valida para tomar mejores decisiones; Proteger a la poblacion.

Los aspectos a evaluar estan incluidos en tres grandes niveles estructurales: Supra estructura:
Conjunto de intencionalidades, vision, mision, concepciones y modelos educativos, perfiles
de egreso, académicos y resultados; Estructura: Organizacion de la Investigacion, de la

Docencia, la Difusion y la Vinculacion y de los sujetos que realizan dichas actividades, e
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Infraestructura: Recursos, mobiliarios, materiales, de equipos, de servicios, financieros y
condiciones de trabajo. En estos niveles, estan incluidos todos los aspectos constitutivos y los
procesos de las instituciones y de los programas, que deben ser evaluados en razon del
concepto de calidad, el cual sale a la luz mediante la acreditacion. Acreditacion (quality
assurance y validation). Proceso complejo multifactorial de aseguramiento de la calidad de
una institucion o de un programa educativo que se basa en una evaluacion previa de los
mismos. El proceso es llevado a cabo por una agencia externa a las instituciones de educacion
superior. La acreditacion reconoce la calidad de los programas o de la institucion acreditada.
Da fe publica de la calidad. Tanto el proceso de autoevaluacién con el consiguiente de mejora
continua de la calidad, son proceso complejos, que involucran a todos los miembros de la
comunidad universitaria, sus procesos y a la comunidad a la que servimos, ¢Porque los
realizamos, porque Acreditamos? Porque: Las instituciones formadoras de recursos humanos,
universidades, tienen el compromiso con la sociedad de entregarles profesionales de la méas
alta calidad humana, cientifico-técnica y ética. Cudl es su razon de ser. La medicina tiene
como objeto de trabajo al ser humano. La Sociedad a traves del Estado, derivan gran parte de
sus recursos para mantener a las universidades estatales y a los servicios de salud, los cuales
incrementan sus costos en alrededor del 30% por la presencia de los alumnos y docentes; Los
padres de familia o los propios alumnos invierten grandes sumas de dinero para su formacion;
Las universidades ofrecen programas con determinada caracteristica que hacen que unos se

diferencien de los otros, asi lo expresan e inducen a los postulantes a una u otra institucion.

El Sistema Nacional de Evaluacién, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa —

SINEACE, fue introducido en el marco legal peruano a través de los articulos 14, 15y 16 de
la Ley General de Educacion — 28044, pero su regulacion especifica se ha dado a través de la
Ley 28740 publicada el 23 de mayo de 2006. Esta ultima Ley establece los principios,
finalidad y, funciones del Sistema, asi como los aspectos generales de su organizacion interna.
Del contenido de la norma se desprende que el SINEACE es un organismo publico
descentralizado cuyo adecuado funcionamiento permitird desencadenar procesos

fundamentales para la mejora de la calidad del Sistema Educativo Peruano.

El SINEACE tiene la finalidad de garantizar a la sociedad que las instituciones educativas
publicas y privadas ofrezcan un servicio de calidad. Esta finalidad se cumple a través de las
diversas funciones que le han sido asignadas al organismo, muchas de las cuales descansan en

procesos voluntarios, tercerizados o funciones que son ejercidas por otras instancias publicas
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(como es la autorizacion de funcionamiento de las instituciones educativas). De todo ello
podemos deducir, que la finalidad maxima del SINEACE ser& cumplida en la medida en que
este  nuevo organismo publico descentralizado realice con eficacia una labor
fundamentalmente articuladora de las funciones que ejerce directamente, con las que ejercen
otras instancias publicas y, esté alerta a los resultados de otras funciones que sean ejercidas
por actores privados, emitiendo opinidon cuando guarden vinculacion con la calidad de las

instituciones educativas o la formacion profesional.

La Ley establece que el SINEACE cuenta con un Consejo Superior y tres rganos operadores:
uno encargado de cumplir las funciones respecto de la educacion bésica y técnico productiva
(IPEBA); otro encargado de cumplir las funciones respecto de la educacion superior
tecnoldgica y pedagogica (CONEACES) vy, un tercero, encargado de cumplir las funciones
respecto de la educacion superior universitaria (CONEAU). Cada uno de estos Organos
operadores tienen una conformacion basada en una propuesta multisectorial y los miembros
de su Consejo Directivo tienen un perfil técnico establecido por la Ley y que debe ser
detallado en el Reglamento. Cabe precisar que una vez designados los miembros de los
organos operadores, éstos son independientes de la entidad que los propuso y sélo pueden ser
removidos por causales legales. De ahi que la eficacia del SINEACE dependerd, en un alto
grado, de la idoneidad de las personas que compongan sus Organos operadores. El ente
méaximo del Sistema lo constituye el Consejo Superior, el cual estd integrado por los tres
Presidentes de los 6rganos operadores antes mencionados y tiene por funcion primordial
articular el Sistema. Los érganos operadores, por ser los entes especializados, se ocuparan de
la regulacién de los temas técnicos propios de la etapa o sub-etapa educativa que le

corresponda.

El SINEACE nace en un momento de profunda crisis de calidad de nuestro Sistema
Educativo, afirmar ello no constituye una novedad para nadie pues sobran los documentos,
articulos y comentarios, escritos por personas de mucha trayectoria y experiencia en el mundo
de la educacién, que manifiestan su preocupacion por los bajos niveles de comprension de
lectura que alcanzan nuestros escolares o la mala formacién técnica o profesional que
demuestran nuestros jovenes. La gran cantidad de instituciones educativas de dudosa calidad
que generan, periédicamente, un mar de técnicos y profesionales con muy pocas posibilidades
de satisfacer las necesidades del mercado son: el terror de los padres de familia y la pesadilla
de los empleadores y de la sociedad en general. Las acciones de las autoridades para

modificar este panorama son evidentemente insuficientes por lo que el caos y la insatisfaccion
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social van en un alarmante incremento. Paralelamente a esta penosa situacion, se aprecian
destacables esfuerzos de diversas instituciones y de la sociedad civil por contrarrestar estos
escenarios negativos, exponiendo experiencias exitosas y ofreciendo alternativas formativas
de calidad o mecanismos que les permitan a las instituciones educativas existentes mejorar su
calidad. Lamentablemente, estos esfuerzos ain son minoria y su limitada cobertura nos obliga

a seguir buscando la llamada “calidad con equidad”.

La amplitud del radio de accién del SINEACE sumada a la participacion voluntaria de los
actores en los procesos de acreditacion de instituciones y certificacion de competencias
traslada a la comunidad, en gran medida, la responsabilidad de la velocidad, seriedad y
trascendencia con la que se desencadenen los procesos encomendados al SINEACE. No
obstante lo ambicioso que sea el mandato del SINEACE, consideramos que ninguna
institucién publica ni privada puede, por si sola, garantizar calidad del servicio educativo.
Esta aspiracion se dificulta ain mas si tenemos en cuenta los escasos recursos materiales con
los que normalmente funcionan las entidades publicas en el Pert. En nuestra opinién, esta
circunstancia lejos de constituir una excusa para justificar de antemano, el retraso en el
cumplimiento de los objetivos asignados al SINEACE debe significar, muy por el contrario,
una motivacion para que la sociedad en su conjunto se aliste a cumplir comprometidamente
con la parte que le corresponda, es decir: vigilancia ciudadana en el cumplimiento del marco
legal por parte de las instituciones educativas de nuestro entorno, promocién y difusion de
experiencias exitosas protagonizadas por las diversas instituciones vinculadas a las
actividades del SINEACE, reconocimiento de méritos, denuncia de infracciones y actos
contrarios a la ética que resulten relevantes, comunicacion de propuestas que vinculen la
educacion con la comunidad, entre otros. Debemos ser consientes que gran parte de los
problemas que aguejan a nuestra sociedad se agudizan o0 mantienen a causa no sélo de la
desidia de algunas autoridades, sino también, de la indiferencia que proviene de la
comunidad. La calidad educativa no es la excepcion a esta afirmacion y todos debemos
sentirnos responsables de ella. En consecuencia, esperamos que el SINEACE inicie
actividades, en breve, y lo haga abriendo sus puertas a la poblacion e instituciones interesadas.
Con ello, se fortalecera la oportunidad que desde siempre hemos tenido todos, de contribuir a
la superacion de la crisis de calidad educativa en beneficio de las futuras generaciones de

nuestro pais.
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2.2.2.2. COMPETITIVIDAD ACADEMICA

Interpretando a Robbins & Coulter (2011)**, la competitividad institucional es un concepto
que hace referencia a la capacidad de las instituciones de producir bienes y servicios en forma
eficiente (con costos declinantes y calidad creciente), haciendo que sus productos sean
atractivos, tanto dentro como fuera del pais. La Competitividad es la caracteristica de una
organizacion cualquiera de lograr su mision, en forma mas exitosa que otras organizaciones
competidoras. Competitividad es la capacidad de una organizacién publica o privada,
lucrativa o no, de mantener sisteméaticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar,
sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconémico. El término
competitividad es muy utilizado en los medios empresariales, politicos y socioeconémicos en
general. A ello se debe la ampliacion del marco de referencia de nuestros agentes econémicos
que han pasado de una actitud auto protectora a un planteamiento méas abierto, expansivo y
proactivo. La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar cualquier
iniciativa de negocios, lo que esta provocando obviamente una evolucion en el modelo de
empresa y empresario. La ventaja comparativa de una empresa estaria en su habilidad,
recursos, conocimientos y atributos, etc., de los que dispone dicha empresa, los mismos de los
que carecen sus competidores 0 que estos tienen en menor medida que hace posible la
obtencion de unos rendimientos superiores a los de aquellos. EI uso de estos conceptos supone
una continua orientacion hacia el entorno y una actitud estratégica por parte de las empresas
grandes como en las pequefias, en las de reciente creacion o en las maduras y en general en
cualquier clase de organizacién. Por otra parte, el concepto de competitividad nos hace pensar
en la idea "excelencia”, o sea, con caracteristicas de eficiencia y eficacia de la organizacion.
La competitividad no es producto de una casualidad ni surge espontaneamente; se crea y se
logra a través de un largo proceso de aprendizaje y negociacién por grupos colectivos
representativos que configuran la dindmica de conducta organizativa, como los accionistas,
directivos, empleados, acreedores, clientes, por la competencia y el mercado, y por ultimo, el
gobierno y la sociedad en general. Una organizacion, cualquiera que sea la actividad que
realiza, si desea mantener un nivel adecuado de competitividad a largo plazo, debe utilizar
antes o después, unos procedimientos de analisis y decisiones formales, encuadrados en el
marco del proceso de "planificacion estratégica”. La funcion de dicho proceso es sistematizar

y coordinar todos los esfuerzos de las unidades que integran la organizacion encaminados a

%*Robbins Stephen &Coulter Mary (2011). Administracién. México. Prentice Hall Hispanoamericana, SA.
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maximizar la eficiencia global. Para explicar mejor dicha eficiencia, consideremos los niveles
de competitividad, la competitividad interna y la competitividad externa. La competitividad
interna se refiere a la capacidad de organizacion para lograr el maximo rendimiento de los
recursos disponibles, como personal, capital, materiales, ideas, etc., y los procesos de
transformacion. Al hablar de la competitividad interna nos viene la idea de que la empresa ha
de competir contra si misma, con expresion de su continuo esfuerzo de superacién. La
competitividad externa esta orientada a la elaboracion de los logros de la organizacion en el
contexto del mercado, o el sector a que pertenece. Como el sistema de referencia o modelo es
ajeno a la empresa, ésta debe considerar variables exdgenas, como el grado de innovacion, el
dinamismo de la industria, la estabilidad econdmica, para estimar su competitividad a largo
plazo. La empresa, una vez ha alcanzado un nivel de competitividad externa, debera
disponerse a mantener su competitividad futura, basado en generar nuevas ideas y productos y

de buscar nuevas oportunidades de mercado.

Para Koontz & O’Donnell (2010)*, competitividad institucional significa un beneficio
sostenible para la empresa o institucion. Competitividad es el resultado de una mejora de
calidad constante y de innovacién. Competitividad estd relacionada fuertemente a
productividad: Para ser productivo, los servicios educativos, las inversiones en capital y los
recursos humanos tienen que estar completamente integrados, ya que son de igual
importancia. Las acciones de refuerzo competitivo deben ser llevadas a cabo para la mejora
de: La estructura de la institucion, las estrategias, la competencia entre instituciones, las
condiciones y los factores de la demanda, los servicios de apoyo asociados. La calidad total es
la estrategia clave de la competitividad. EI mundo vive un proceso de cambio acelerado y de
competitividad global en una economia cada vez mas liberal, marco que hace necesario un
cambio total de enfoque en la gestion de las organizaciones. En esta etapa de cambios, las
empresas buscan elevar indices de productividad, lograr mayor eficiencia y brindar un
servicio de calidad, lo que esta obligando que los gerentes adopten modelos de administracion
participativa, tomando como base central al elemento humano, desarrollando el trabajo en
equipo, para alcanzar la competitividad y responda de manera idonea la creciente demanda de
productos de Optima calidad y de servicios a todo nivel, cada vez mas eficiente, rapido y de

mejor calidad.

%Koontz / O’Donnell (2010) Curso de Administracién Moderna- Un anélisis de sistemas y contingencias de las
funciones administrativas. México. Litografica Ingramex S.A.
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Interpretando a Robbins & Coulter (2011)%*, la competitividad institucional es la capacidad de
generar la mayor satisfaccion de los consumidores al menor precio, o0 sea con produccion al
menor costo posible. La competitividad depende especialmente de la calidad e innovacion del
producto; del nivel de precios que depende de la productividad y de la inflacion diferencial
entre paises. Existen otros factores que se supone tienen un efecto indirecto sobre la
competitividad como la calidad del producto, la cualidad innovativa del mismo, la calidad del
servicio o la imagen corporativa del productor. La calidad de producto es la capacidad de
producir satisfactores (sean bien econdémico o bienes y servicios) que satisfagan las
expectativas y necesidades de los usuarios. Por otro lado, también significa realizar
correctamente cada paso del proceso de produccion para satisfacer a los clientes internos de la
organizacion y evitar satisfactores defectuosos. Su importancia se basa en que el cliente
satisfecho nos vuelve a comprar (en organizaciones mercantiles) o vota, colabora y paga sus
impuestos o donativos con gusto (para organizaciones de Gobierno o de Servicio Social). La
capacidad de producir méas satisfactores (sean bienes o servicios) con menos recursos. La
productividad depende en alto grado de la tecnologia (capital fisico) usada y la calidad de la
formacion de los trabajadores (capital humano). Una mayor productividad redunda en una
mayor capacidad de produccion a igualdad de costos, 0 un menor costo a igualdad de
producto. Un costo menor permite precios mas bajos o presupuestos menores. El servicio
como componente de la competitividad, es la capacidad de tratar a sus clientes o ciudadanos
atendidos, en forma honesta, justa, solidaria y transparente, amable, puntual, etc., dejandolos
satisfechos de sus relaciones con la organizacion. Imagen: Es la capacidad de la organizacion
de promover en la mente de muchas personas la idea de que es la mejor alternativa para la
obtencidn de los bienes o servicios que dejaran satisfechas sus necesidades y sus expectativas.
El aumento de la competitividad internacional constituye un tema central en el disefio de las
politicas nacionales de desarrollo socioeconémico. La competitividad de las empresas es un
concepto que hace referencia a la capacidad de las mismas de producir bienes y servicios en
forma eficiente (con costes declinantes y calidad creciente), haciendo que sus productos sean
atractivos, tanto dentro como fuera del pais. Para ello, es necesario lograr niveles elevados de
productividad que permitan aumentar la rentabilidad y generar ingresos crecientes. Una

condicion necesaria para ello es la existencia, en cada pais, de un ambiente institucional y

%®Robbins Stephen & Coulter Mary (2011) Administracién. México. Prentice Hall Hispanoamericana, SA.
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macroecondmico estable, que transmita confianza, atraiga capitales y tecnologia, y un
ambiente nacional (productivo y humano) que permita a las empresas absorber, transformar y
reproducir tecnologia, adaptarse a los cambios en el contexto internacional y exportar
productos con mayor agregado tecnologico. Tal condicion necesaria ha caracterizado a los

paises que, a su vez, han demostrado ser los mas dindmicos en los mercados mundiales.

Segln Sallenave (2011)*, la competitividad institucional es la capacidad que tiene una
empresa 0 pais de obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus competidores. La
competitividad depende de la relacion entre el valor y la cantidad del producto ofrecido y los
insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes
del mercado. El concepto de competitividad se puede aplicar tanto a una empresa como a un
pais. Por ejemplo, una empresa serd muy competitiva si es capaz de obtener una rentabilidad
elevada debido a que utiliza técnicas de produccién mas eficientes que las de sus
competidores, que le permiten obtener ya sea méas cantidad y/o calidad de productos o
servicios, o tener costos de produccién menores por unidad de producto. Una empresa es
competitiva en precios cuando tiene la capacidad de ofrecer sus productos a un precio que le
permite cubrir los costos de produccion y obtener un rendimiento sobre el capital invertido.
Sin embargo, en ciertos mercados los precios de productos que compiten entre si puede variar,
y una empresa puede tener la capacidad de colocar un producto a un precio mayor que la
competencia debido a factores distintos del precio, como la calidad, la imagen, o la logistica.
En estos tipos de mercado, si la empresa puede colocar sus productos y obtener una
rentabilidad, la empresa es competitiva en otros factores. La competitividad en precios es
importante en mercados de bienes y servicios estandarizados, mientas que la competitividad
en otros factores es importante en mercados de bienes y servicios que pueden ser
diferenciados por aspectos como la calidad. Las ventajas son los elementos que permiten tener
mayor productividad en relacién a los competidores. Las ventajas se pueden clasificar en
ventajas comparativas y ventajas competitivas. Las ventajas comparativas surgen de la
posibilidad de obtener con menores costos ciertos insumos, como recursos naturales, mano de
obra o energia. Las ventajas competitivas se basan en la tecnologia de produccion, en los
conocimientos y capacidades humanas. Las ventajas competitivas se crean mediante la
inversion en recursos humanos y tecnologia, y en la eleccion de tecnologias, mercados y

productos.

¥Sallenave, Jean Paul (2011) Gerencia y planeacion estratégica. Bogota. Editorial: Norma
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2.2.2.3. ECONOMIA Y EFICIENCIA ACADEMICA

Interpretando a Godstein., Nolan y Pfeiffer (2010)%®, la economia institucional en el uso de los
recursos, esta relacionada con los términos y condiciones bajo los cuales la entidad adquiere
recursos, sean éstos financieros, humanos, fisicos o tecnoldgicos (computarizados),
obteniendo la cantidad requerida, al nivel razonable de calidad, en la oportunidad y lugar
apropiado y al menor costo posible. Si el auditor se centra en la economia serd importante
definir correctamente los gastos. Esto a menudo es un problema. Algunas veces seria posible
introducir aproximaciones de los costos reales, por ejemplo definiendo los costos en términos
de numero de empleados, cantidad de insumos utilizados, costos de mantenimiento, etc. Por
otro lado, en el marco de la economia, se tiene que analizar los siguientes elementos: costo,
beneficio y volumen de las operaciones. Estos elementos representan instrumentos en la
planeacion, gestion y control de operaciones para el logro del desarrollo integral de la
institucion y la toma de decisiones respecto al producto, precios, determinacion de los
beneficios, distribucion, alternativas para fabricar o adquirir insumos, métodos de produccion,
inversiones de capital, etc. Es la base del establecimiento del presupuesto variable de la
empresa. El tratamiento econémico de las operaciones proporcionan una guia atil para la
planeacion de utilidades, control de costos y toma de decisiones administrativos no debe
considerarse como un instrumento de precision ya que los datos estdn basados en ciertas
condiciones supuestas que limitan los resultados. La economicidad de las operaciones, se
desarrolla bajo la suposicion que el concepto de variabilidad de costos (fijos y variables), es
valido pudiendo identificarse dichos componentes, incluyendo los costos semivariables; éstos
ultimos a través de procedimientos técnicos que requieren un analisis especial de los datos
histéricos de ingresos y costos para varios periodos sucesivos, para poder determinar los

costos fijos y variables

Interpretando a Godstein., Nolan y Pfeiffer (2010)*°, la eficiencia, es el resultado positivo
luego de la racionalizacion adecuada de los recursos, acorde con la finalidad buscada por los
responsables de la gestion. La eficiencia esta referida a la relacion existente entre los bienes o
servicios producidos o entregados y los recursos utilizados para ese fin (productividad), en

comparacion con un estandar de desempefio establecido. Las entidades podran garantizar su

%Godstein Leonard D., Timithy M. Nolan, William Pfeiffer (2010) Planeacién Estratégica Aplicada. México.
Mc Graw Hill
% |bidem.
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permanencia en el mercado si se esfuerzan por llevar a cabo una gestion empresarial eficiente,
orientada hacia el cliente y con un nivel sostenido de calidad en los productos y/o servicios
que presta. La eficiencia puede medirse en términos de los resultados divididos por el total de
costos y es posible decir que la eficiencia ha crecido un cierto porcentaje (%) por afio. Esta
medida de la eficiencia del costo también puede ser invertida (costo total en relacion con el
namero de productos) para obtener el costo unitario de produccién. Esta relacion muestra el
costo de produccion de cada producto. De la misma manera, el tiempo (calculado por ejemplo
en término de horas hombre) que toma producir un producto (el inverso de la eficiencia del
trabajo) es una medida comun de eficiencia. La eficiencia es la relacion entre los resultados en
términos de bienes, servicios y otros resultados y los recursos utilizados para producirlos. De
modo empirico hay dos importantes medidas: i) Eficiencia de costos, donde los resultados se
relacionan con costos, Y, ii) eficiencia en el trabajo, donde los logros se refieren a un factor de
produccion clave: el nimero de trabajadores. Si un auditor pretende medir la eficiencia,
debera comenzar la auditoria analizando los principales tipos de resultados/salidas de la
entidad. El auditor también podria analizar los resultados averiguando si es razonable la
combinacion de resultados alcanzados o verificando la calidad de estos. Cuando utilizamos
un enfoque de eficiencia para este fin, el auditor debera valorar, al analizar cbmo se ha
ejecutado el programa, que tan bien ha manejado la situacion la empresa. Ello significa
estudiar la empresa auditada para chequear como ha sido organizado el trabajo. La eficiencia,
esta referida a la relacion existente entre los servicios prestados o entregado por las entidades
y los recursos utilizados para ese fin (productividad), en comparacion con un estandar de
desempefio establecido. La eficiencia, es la relacion entre costos y beneficios enfocada hacia
la basqueda de la mejor manera de hacer o ejecutar las tareas (métodos), con el fin de que los
recursos (personas, vehiculos, suministros diversos y otros) se utilicen del modo mas racional
posible. La racionalidad implica adecuar los medios utilizados a los fines y objetivos que se
deseen alcanzar, esto significa eficiencia, lo que lleva a concluir que las empresas va a ser
racional si se escogen los medios mas eficientes para lograr los objetivos deseados, teniendo
en cuenta que los objetivos que se consideran son los organizacionales y no los individuales.
La racionalidad se logra mediante, normas y reglamentos que rigen el comportamiento de los
componentes en busca de la eficiencia. La eficiencia busca utilizar los medios, métodos y
procedimientos mas adecuados y debidamente planeados y organizados para asegurar un
optimo empleo de los recursos disponibles. La eficiencia no se preocupa por los fines, como si
lo hace la eficacia, si no por los medios. La eficiencia, se puede medir por la cantidad de

recursos utilizados en la prestacion de servicios. La eficiencia aumenta a medida que decrecen
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los costos y los recursos utilizados. Se relaciona con la utilizacion de los recursos para obtener

un bien u objetivo.

2.2.2.4. EFECTIVIDAD ACADEMICA

Interpretando a Chiavenato (2010)*, la eficacia o efectividad, se refiere al grado en el cual la
entidad logra sus objetivos y metas u otros beneficios que pretendia alcanzar, previstos en la
legislacion o fijados por el Directorio. Si un auditor se centra en la efectividad, debera
comenzar por identificar las metas de los programas de la entidad y por operacionlizar las
metas para medir la efectividad. El adjetivo “eficacia” proviene del latin efficax (eficaz, que
tiene el poder de producir el efecto deseado), cuyo significado en castellano es “hacer o
lograr”, de acuerdo con el diccionario de la lengua espafiola de la Real Academia Espafiola,
eficacia significa “Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera”. Dicho término
hace énfasis a los resultados, promueve el hacer las cosas correctas y sobretodo en lograr
objetivos sin importar el costo o el uso o mal uso de los recursos. Una determinada iniciativa
es mas 0 menos eficaz segun el grado en que cumple sus objetivos, toma en cuenta la calidad
del producto y le deja el problema del cémo obtenerlo a la otra variable de la funcion
efectividad, la que llamamaos eficiencia. Desde el punto de vista de la empresa, especialmente
en los mas altos niveles jerarquicos, la eficacia es de una importancia unica, de hecho, en la
formulacién de su Planificacion Estrategia, al tratar de darle respuesta al ¢Qué?, ¢Por qué?,
¢Para que?, el enfoque que necesariamente debe prevalecer, tanto en la formulacién de los
objetivos como en la formulacion de las estrategias, es el de la eficacia.

La base para alcanzar la efectividad institucional es lograr los objetivos institucionales que
vienen a ser el conjunto de pretensiones a alcanzarse con relacional crecimiento,
posicionamiento, rentabilidad, sobrevivencia o desarrollo de la organizacion o unidad
estratégica, expresado cualitativamente, como resultado principalmente, del andlisis
estratégico, de la vision del futuro y de la creatividad de los estrategas. Responde a la
pregunta /Qué queremos lograr? Por su parte, las metas estratégicas son la afinacion del
objetivo estrategico, pues es la cuantificacion y ubicacion en el tiempo de los objetivos
estratégicos. Responde a la pregunta ¢Cuanto queremos lograr y para cuando?

Teniendo en cuenta que el proceso de planificacion estratégica comienza con la fijacion clara,

exacta y precisa de la mision, resulta imprescindible que los planificadores (entre los que se

“ Chiavenato, Idalberto (2010). Introduccién a la Teoria General de la Administracién. Santa Fe de Bogota-
Colombia. Mc. Graw Hill Interamericana SA.
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encuentran, empresarios, ejecutivos y mercadélogos) conozcan antes, cudl es la definicién de
mision, con la finalidad que tengan el fundamento bésico para iniciar la elaboracion de una
mision que sea capaz de mover a las personas a ser parte activa de lo que sera la razén de ser
de la empresa u organizacién. La mision es lo que pretende y para quién lo va hacer. Es el
motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las actividades; es lo que se pretende
realizar para lograr la satisfaccion de los clientes cautivos, de los clientes potenciales, del
personal, de la competencia y de la comunidad en general. La mision es el propdsito de una
organizacion; el cual, es una funcion de cinco elementos: (1) la historia de la organizacion; (2)
las preferencias actuales de la gerencia y/o de los duefios; (3) las consideraciones ambientales;
(4) los recursos de la organizacion; y (5) sus capacidades distintivas". Asimismo, la mision es
la finalidad pretendida o definicion del papel que desea cumplir en su entorno o en el sistema
social en el que actla, y que real o pretendidamente, supone su razon de ser.

La mision es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de una organizacion
porque define: 1) lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actda, 2) lo
que pretende hacer, y 3) el para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos
por algunos elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias de la gerencia, los
factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

La misién equivale a enunciar explicitamente la razén de la existencia del pliego
presupuestario, debe reflejar lo que es, haciendo alusién directa a la funcion general y

especifica que cumple como instancia de gestion.

2.2.2.5. MEJORA CONTINUA ACADEMICA

Interpretando a Chiavenato (2010)*"; la mejora del proceso de gestion esta relacionada al
cumplimiento de las acciones, politicas, metas, objetivos, misién y vision de la empresa; tal
como lo establece la gestion empresarial moderna. La mejora de la gestion, es el proceso
emprendido por una 0 mas personas para coordinar las actividades laborales de otras personas
con la finalidad de lograr resultados de alta calidad que una persona no podria alcanzar por si
sola. En este marco entra en juego la competitividad, que se define como la medida en que
una empresa, bajo condiciones de mercado libre es capaz de producir bienes y servicios que
superen la prueba de los mercados, manteniendo o expandiendo al mismo tiempo las rentas

reales de sus empleados y socios. También en este marco se concibe la calidad, que es la

' Chiavenato, Idalberto (2010). Introduccién a la Teoria General de la Administracién. Santa Fe de Bogoté-
Colombia. Mc. Graw Hill Interamericana SA.
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totalidad de los rasgos y las caracteristicas de un producto o servicio que refieren a su
capacidad de satisfacer necesidades expresadas o implicitas. La mejora de la gestion, es el
conjunto de acciones que permiten obtener el maximo rendimiento de las actividades que
desarrolla la entidad. Gestion Optima, es hacer que los miembros de una entidad trabajen
juntos con mayor productividad, que disfruten de su trabajo, que desarrollen sus destrezas y
habilidades y que sean buenos representantes de la empresa, presenta un gran reto para los
directivos de la misma. Cuando el proceso de gestion alcanza el estandar a continuacion,
puede considerarse que estad en mejora. La gestion puede considerarse en mejora si: i) Se estan
logrando los objetivos operacionales de la entidad; ii) Disponen de informacion adecuada
hasta el punto de lograr los objetivos operacionales de la entidad; iii) Si se prepara de forma
fiable la informacion administrativa, financiera, econdmica, laboral, patrimonial y otras de la
entidad; y, iv) Si se cumplen las leyes y normas aplicables. Mientras que la gestion
institucional es un proceso, su mejora es un estado o condicidn del proceso en un momento
dado, el mismo que al superar los estdndares establecidos facilita alcanzar la mejora. La
determinacion de si una gestion esta en mejora 0 no y su influencia en la institucion,
constituye una toma de postura subjetiva que resulta del analisis de si estan presentes y
funcionando eficazmente los cinco componentes del Control Interno: entorno de control,
evaluacion de riesgos, actividades de control, informacion y comunicacién y supervision. El
funcionamiento eficaz de la gestion y el control, proporciona un grado de seguridad razonable
de que una 0 mas de las categorias de objetivos establecidos va a cumplirse. Cuando los
responsables de la gestion se preocupan por hacer correctamente las cosas se esta transitando
por la eficiencia (utilizacion adecuada de los recursos disponibles) y cuando utiliza
instrumentos para evaluar el logro de los resultados, para verificar las cosas bien hechas son
las que en realidad debian realizarse, entonces se encamina hacia efectividad (logro de los
objetivos mediante los recursos disponibles) y cuando busca los mejores costos y mayores
beneficios estd en el marco de la economia. La eficiencia, eficacia y economia no van
siempre de la mano, ya que una entidad puede ser eficiente en sus operaciones, pero no eficaz,
0 viceversa; puede ser ineficiente en sus operaciones y sin embargo ser eficaz, aunque seria
mucho mas ventajoso si la eficacia estuviese acompariada de la eficiencia para optimizar la

gestion.
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UNIVERSIDADES PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA

2.2.3.1. ASPECTOS NORMATIVOS DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS

De acuerdo a la Ley Universitaria vigente; las universidades estan integradas por profesores,

estudiantes y graduados. Se dedican al estudio, la investigacion, la educacion y la difusion del

saber y la cultura, y a su extension y proyeccion social. Tienen autonomia académica,

normativa y administrativa dentro de la ley.

Fines de las Universidades:

a)

b)

c)

d)

Conservar, acrecentar y trasmitir la cultura universal con sentido critico y creativo
afirmando preferentemente los valores nacionales; b) Realizar investigacion en las
humanidades, las ciencias y las tecnologias, y fomentar la creacion intelectual y
artistica;

Formar humanistas, cientificos y profesionales de alta calidad académica, de acuerdo
con las necesidades del pais, desarrollar en sus miembros los valores éticos y civicos,
las actitudes de responsabilidad y solidaridad social y el conocimiento de la realidad
nacional, asi como la necesidad de la integracion nacional, latinoamericana y
universal,

Extender su accion y sus servicios a la comunidad, y promover su desarrollo integral,

Y,
Cumplir las demas atribuciones que les sefialen la Constitucion, la Ley y su Estatuto.

Principios de las universidades:

a)
b)

c)

La busqueda de la verdad, la afirmacion de los valores y el servicio a la comunidad;

El pluralismo y la libertad de pensamiento, de critica, de expresion y de catedra con
lealtad a los principios constitucionales y a los fines de la correspondiente
Universidad; y

El rechazo de toda forma de violencia, intolerancia, discriminacion y dependencia.

Régimen académico y administrativo de las universidades:

Cada Universidad organiza y establece su régimen académico por Facultades de acuerdo con

sus caracteristicas y necesidades. Las Facultades son las unidades fundamentales de

organizacion y formacion académica y profesional. Estan integradas por profesores y
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estudiantes. En ellas se estudia una o mas disciplinas o carreras, segun la afinidad de sus
contenidos y objetivos, y de acuerdo con los curriculo elaborados por ellas. Cada Universidad
regula las relaciones de sus Facultades con las demas unidades académicas dentro del espiritu
de la ley. Los Departamentos Académicos son unidades de servicio académico, especifico a la
Universidad, que rednen a los profesores que cultivan disciplinas relacionadas entre si.
Coordinan la actividad académica de sus miembros, y determinan y actualizan los "syllabi" de
acuerdo con los requerimientos curriculares de las Facultades. Los Departamentos sirven a
una o mas Facultades segun su especialidad, y se integran a una Facultad sin pérdida de su
capacidad funcional, segun lo determine el Estatuto de la Universidad. Las Universidades
pueden organizar institutos, escuelas, centros y otras unidades con fines de investigacion,
docencia y servicio. La Universidad que dispone de los docentes, instalaciones y servicios
necesarios, puede organizar una Escuela de Post-Grado o secciones de igual caracter en una o
mas Facultades, destinadas a la formacion de docentes universitarios, especialistas e
investigadores. Sus estudios conducen a los grados de Maestro y de Doctor. Su creacion

requiere el pronunciamiento favorable de la Asamblea Nacional de Rectores.

Organizacion estructural de las Universidades:

Las Universidades cuentan con servicios y oficinas académicas, administrativas y de
asesoramiento, cuya organizacion determinan sus Estatutos garantizando su racionalizacién y
eficiencia. Estan a cargo de funcionarios nombrados por el Consejo Universitario a propuesta
del Rector.

Las Universidades tienen un Secretario General designado por el Consejo Universitario a
propuesta de Rector, quien actia como Secretario de dicho Consejo y de la Asamblea
Universitaria, con voz pero sin voto. El Secretario General es fedatario de la Universidad y

con su firma certifica los documentos oficiales.

Estudiosy Grados

El régimen de estudios lo establece el Estatuto de cada Universidad, preferentemente
mediante el sistema semestral, con curriculo flexible y por créditos. Los estudios
profesionales, los de segunda especialidad, los de Post-Grado, se realizan en las Facultades.
Los primero estan precedidos por un ciclo de cultura general, cuya duracion y orientacion son
establecidos por cada universidad. Estos estudios también se realizan en las Facultades. La
educacion fisica, el cultivo del arte y la cooperacion social son actividades que fomenta la

Universidad en los estudiantes, con tendencia a la obligatoriedad. Su préactica regulada puede
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alcanzar valor académico. Cada Universidad sefiala los requisitos para la obtencion de los
grados académicos y de los titulos profesionales correspondientes a las carreras que ofrece.
Para tener acceso a los estudios de post-grado se necesita poseer el grado académico de
Bachiller, o titulo profesional si aquel no existe en la especialidad, ademas de los requisitos
que fijan los Estatutos y Reglamentos internos. Solo las Universidades otorgan los grados
academicos de Bachiller, Maestro y Doctor. Ademas otorgan en nombre de la Nacién, los
titulos profesionales de Licenciado y sus equivalentes que tienen denominacion propia asi
como los de segunda especialidad profesional. Cumplidos los estudios satisfactoriamente se
accederd automéaticamente al Bachillerato. Los grados de Bachiller, Maestro y Doctor son
sucesivos. El primero requiere estudios de una duracion minima de diez semestres,
incluyendo los de cultura general que los preceden. Los de Maestro y Doctor requieren
estudios de una duracion minima de cuatro semestres cada uno. En todos los casos habra
equivalencia en afios o créditos. Para el Bachillerato se requiere un trabajo de investigacion o
una tesis y para la Maestria y el Doctorado es indispensable la sustentacion publica y la
aprobacion de un trabajo de investigacion original y critico; asi como el conocimiento de un
idioma extranjero para la Maestria y de dos para el Doctorado. Las Universidades estan
obligadas a mantener sistemas de evaluacion interna para garantizar la calidad de sus
graduados y profesionales. Ofrecen servicios de orientacion psicopedagdgica y de asesoria a

sus estudiantes.

Gobierno de las Universidades

Las Universidades organizan su régimen de gobierno de acuerdo con la presente ley y sus
Estatutos, atendiendo a sus caracteristicas y necesidades. El gobierno de las Universidades y
de las Facultades se ejerce por: a) La Asamblea Universitaria; b) EI Consejo Universitario; c)

El Rector; y d) El Consejo y el Decano de cada Facultad.

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES:

1*?, 1a Universidad de San Martin de Porres es una

De acuerdo con el Reglamento Genera
Asociacion; como tal, una persona juridica de derecho privado sin fines de lucro, con
autonomia de gobierno, académica, administrativa, econémica y normativa, en el marco de la
Constitucion Politica y de las leyes vigentes. Su organizacion se rige por el Cédigo Civil, por

el Decreto Legislativo N° 882 y su actividad académica por la Ley Universitaria. Su

2 \www.usmp.edu.pe
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Comunidad Universitaria estd constituida por profesores, estudiantes y graduados. La
institucion universitaria se dedica, con sentido critico y creativo, a la ensefianza, estudio,
investigacion, difusion del saber de las ciencias y la cultura universal y a su extension y
proyeccion social. Afirma los valores éticos, civicos y preferentemente los valores de la
cultura nacional, fomentando actitudes de solidaridad. En consecuencia, de conformidad con
la norma constitucional, busca la formacion integral de sus alumnos. La rigen los principios
de verdad, pluralismo y libertad de pensamiento, opuestos a toda forma de intolerancia,
discriminacion y dependencia. La vida institucional de su Comunidad Universitaria -en

adelante-, la Universidad o Universidad de San Martin de Porres, se rige por el presente

El recinto de la institucion universitaria es inviolable. Los locales universitarios solo son
utilizados para el cumplimiento de sus fines propios y dependen exclusivamente de la
autoridad universitaria. La fuerza publica puede ingresar en ellos por mandato judicial o a
peticion expresa del Rector, de lo que daré cuenta inmediata al Consejo Universitario, ademas
de lo que establezcan las disposiciones legales vigentes. Incurren en las responsabilidades de
Ley quienes causen darfio en los locales o instalaciones de la Universidad, perturben o impidan
su uso normal o quienes los ocupen ilicitamente de manera parcial o total, conforme a lo

dispuesto en los dispositivos legales vigentes.

Respecto al régimen académico y administrativo, la Universidad de San Martin de Porres,
dentro del marco organizativo de la Asociacion que la opera, para su administracion cuenta,
ademas de los oOrganos previstos en el Estatuto Social, con los 6rganos siguientes: a)
Asamblea Universitaria; b) Consejo Universitario; ¢) Rectorado; d) Vicerrectorado; e)
Consejo de Facultad; f) Decanato. Ademas cuenta con las siguientes unidades: a) Unidades de
Coordinacion y Apoyo al Rectorado: 1. Secretaria General; b) Unidad de Control: 1. Oficina
de Inspeccion y Control Interno; c) Unidades de Asesoramiento: 1. Oficina de Planificacion;
2. Oficina de Asesoria Legal; 3. Oficina de Relaciones Publicas e Imagen Institucional; d)
Unidades Administrativas: 1. Direccion General de Administracion; €) Unidades Académicas
del Rectorado: 1. Escuela de Post-Grado; 2. Oficina de Admision; 3. Centro Pre-
Universitario; 4. Centro de Idiomas; 5. Unidad de Virtualizacion Académica; 6. Oficina de

Evaluacién, Acreditacion y Certificacion de la calidad Educativa

La Universidad de San Martin de Porres estd organizada académicamente en Facultades, de
acuerdo con sus caracteristicas y necesidades. Las Facultades son las unidades fundamentales
de organizacion y formacién académica y profesional. Estan integradas por profesores y

estudiantes, en ellas se estudian una o mas disciplinas o carreras. La Universidad regula las
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relaciones de sus Facultades con las demas unidades académicas. La Asamblea Universitaria
ejerciendo la atribucién que le confiere el enciso c) del articulo 39° de este Reglamento
General, podra crear Institutos en lo que, tratandose de disciplina no incluidas en el ambito de
las facultades a las que se refiere el articulo siguiente, se estudiaran carreras profesionales, asi
como estudios de segunda especializacién y post-grado. En estos casos los procedimientos
especiales para la graduacion y titulacion de los alumnos, serdn aprobados por el Consejo

Universitario.

La Universidad cuenta con las siguientes Facultades: 1. Ciencias Administrativas y Recursos
Humanos; 2. Ciencias de la Comunicacion, Turismo y de Psicologia; 3. Ciencias Contables,
Econdmicas y Financieras; 4. Derecho; 5. Ingenieria y Arquitectura; 6. Medicina Humana; 7.
Obstetricia Y Enfermeria; 8. Odontologia. Ademas la universidad cuenta con los Siguientes
Institutos: 1. Instituto de Gobierno; 2. Instituto para la Calidad de la Educacion; 3. Instituto de

Arte; 4. Instituto del Deporte.

La estructura organizativa de las Facultades estd determinada por el Reglamento de

Organizacién y Funciones de la Universidad que sera aprobado por el Consejo Universitario.

UNIVERSIDAD DE LIMA:

De acuerdo con el Estatuto de la Universidad de Lima, es una institucion académica sin fines
de lucro, constituida bajo la modalidad de Asociacion Civil, domiciliada en Lima, reconocida
oficialmente por el Estado peruano y constituida como persona juridica de derecho privado
mediante escritura publica de 20 de julio de 1962, otorgada ante el Notario Publico Enrique
Costa Saenz e inscrita en el asiento 1 de fojas 9 del tomo 7 de Asociaciones del Registro de
Personas Juridicas de Lima. Su duracion es indefinida y podra realizar actividades en
cualquier lugar del Pert o del extranjero. De acuerdo con el Articulo 18° de la Constitucion
Politica del Pert y el Decreto Legislativo N° 882 del 9 de noviembre de 1996, la Universidad
es autbnoma en su régimen normativo y de gobierno académico, administrativo y econémico.
En virtud de ello, toma decisiones y las ejecuta segun sus propios principios y fines. En uso de
dicha autonomia, corresponde exclusivamente a la Universidad, a través de sus drganos
competentes, ejercer las siguientes atribuciones: a) Aprobar su Estatuto, y gobernarse de
acuerdo con él; b) Organizar sus sistemas y procesos; ¢) Administrar sus bienes y rentas y
aplicar sus fondos en cumplimiento de sus propositos. La Universidad de Lima, se rige por el

Decreto Legislativo N° 882 y por lo dispuesto en el presente Estatuto. Su Estatuto solo se
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sujeta a la Ley N° 23733 en lo referido al régimen de estudios, grados vy titulos, asi como a los
requisitos para obtenerlos.

2.2.3.2. ASPECTO ESTRATEGICO DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS.

La universidad es una de las instituciones mas importantes de la sociedad, cuya trascendencia
se iguala con la del propio Estado. De este modo, la organizacion universitaria se ha ido
transformando de manera constante a lo largo del tiempo, sin embargo, sus funciones, tal y
que sin importar los origenes de ésta, se han mantenido perdurables con el discurrir de los
tiempos. De un lado, esté el “culto al saber”, implicito reconocimiento del sentido practico del
conocimiento que cultiva la academia. Y de otro, la raiz educacional o formativa de la
universidad moderna.

Sin embargo, son conocidas las visiones de la universidad agotada o aquella otra de la
universidad en ruinas, o esta de la universidad global. En una y en otra ain no conoce cuél ha
de ser el ingrediente o la porcién exacta de investigacion y ciencia que debe considerarse, tal
vez por ello la propia “Magna Charta Universitatum” haya querido solo referirse a este
controversial tema de forma unicamente relacional, cuando describe a la academia como una
institucion auténoma, encargada de de la difusion de conocimientos y de proveer de la
educacién y formacion necesarias que contribuyan al respecto de los grandes equilibrios del
entorno natural y de la vida. En cuyo substrato subyace, como afirma Lay, “una investigacion
de alta calidad”, y que hoy mas que nunca, bajo la consabida tesis de la globalizacion, esta-la
investigacién-tiene una oportunidad estratégica para el futuro no solo del pais, sino también
de la propia universidad.

Para empezar, la universidad enfrenta un proceso de cambio y adecuacion a las nuevas
condiciones del entorno social. Este nuevo escenario se caracteriza por el vertiginoso avance
del desarrollo tecnoldgico y cientifico, el aumento logaritmico de los conocimientos
cientificos y la mundializacion de estos a través de Internet. A pesar que la investigacion no es
patrimonio exclusivo de la universidad, y por el contrario ha penetrado con gran intensidad en
las empresas, la industria, la salud, la agricultura, la defensa, etc.; hechos que no hacen sino
corroborar la necesidad de establecer politicas de fomento para volverla a instaurar en el
medio universitario.

De lo dicho anteriormente, se desprende que hay un escenario de cambio ineludible para la
universidad. EI mero hecho de competir o de introducir nuevos patrones de ensefianza hace

que la vision clésica sobre ella se modifique En primer lugar, la renovacion constante de
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conocimientos, obliga a que la universidad invierta, tanto en el acceso a esta nueva
informacion como en la generacion de conocimientos. En segundo lugar, la distribucién del
conocimiento, demanda que se modifique las tradicionales formas de ensefianza. De cierto
modo vamos hacia una “mutacion”, si cabe el término, de la naturaleza del servicio docente.
Y en tercer lugar, el surgimiento de la educacién continua, que vuelve a definir los horizontes
formativos de la universidad, tanto en su escala de tiempo como en la magnitud de los
servicios prestados, los cuales no se agotan en el post grado. Finalmente, esta el asunto de la
flexibilizacion del régimen académico.

Tendra que tomarse en cuenta que las universidades, en el mundo, son requeridas para ejercer

el liderazgo moral, intelectual y tecnoldgico, capaz de conducir en cada pais el desarrollo

humano y sosteniblem, a partir de la libertad de elegir y ser elegidos para conducir sus
organizaciones y sociedades con el pleno respecto a los derechos humanos. Ademas de la
libertad para acceder al empleo digno y a las posibilidades de crear sus propias empresas
facilitando su acceso a los activos productivos, el conocimiento y sobre todo la posibilidad de
establecer diversas formas de asociacién para lograr la competitividad en el mercado nacional
e internacional. Y el acceso a los servicios sociales basicos como la salud integral y la
seguridad social, la educacion de calidad, la vivienda adecuada, debidamente saneada y la
seguridad ciudadana. Con esto ultimo tiene relacion la libertad de acceder a programas de
proteccion social que impidan el abandono en las situaciones de enfermedades endémicas,
emergencias por desastres, conflictos y guerras civiles, violencia politica y genocidios. Y
consiguientemente la conservacion y preservacion de la naturaleza para asegurar que la
calidad de vida sea superior en las futuras generaciones. Estas funciones son enfocadas en el
contexto de cambios profundos con las que la universidad debe establecer relaciones como:
La transfronterizacion de los mercados, la hegemonia de la economia de mercado; el
surgimiento de nuevos actores sociales; la universalizacidn de la democracia representativa y

participativa; y la necesidad de respetar la diversidad cultural.

EL ENTORNO NACIONAL UNIVERSITARIO

América Latina se encuentra en el transito hacia una tercera reforma de la educacion superior.
Las Universidades de los paises con bajo nivel de desarrollo como el Perd, muestran, en la
mayoria de los casos, restricciones pedagdgicas y administrativas para ajustarse a los nuevos

procesos de cambio que se traducen en la internacionalizacion de la educacion superior.
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El Peru se ubica todavia en la segunda reforma, pese que estamos en la fase de agotamiento
de la segunda revolucion industrial, la crisis fiscal cronica de los estados nacionales por
efectos de la deuda externa y el cuestionamiento cada vez mas severo de las politicas
neoliberales. En este periodo, las universidades estatales tampoco son funcionales a las
reformas estructurales del “Consenso de Washington” como el peruano transfiere
gradualmente las funciones de formacion profesional al sector privado con la expectativa de
alcanzar mayor eficiencia en el cumplimiento de su funcién. En el caso del Peru, inclusive se
mantienen elementos que corresponden a la primera reforma, muchos de los cuales estan
ocasionando la pérdida de calidad en la ensefianza y ademé&s la autoexclusion de sus
necesarias relaciones funcionales con la empresa privada y el mercado nacional e
internacional. Ante la universidad peruana, se abre la gran oportunidad de integrarse a la
tercera reforma, especialmente en lo siguiente: a. la internacionalizacion con la convergencia
de universidad y redes inter-universitarias internacionales, mediante la cual se produce una
programacion curricular conjunta, libre movilidad entre investigadores docentes y estudiantes
entre las universidades consorciadas. b. Establecimiento de estandares internacionales de
calidad que superen las barreras propias de las distorsiones de la primera y segunda reforma
universitaria que han impedido a la fecha la acreditacion externa y permanente de la calidad.
c. Integracion de las universidades a los mecanismos de creacion, apropiacion y
generalizacion de innovaciones cientifico tecnolégicas. d. La adopcion de las TICs para la
innovacion en la calidad de la ensefianza mediante el uso de las Universidades a distancia, el
Internet, las tele-conferencias, la TV, la radio, las bibliotecas virtuales y la roboética, que
permiten a los docentes y estudiantes lograr una comunidad educativa virtual y multiplicar la

calidad de la ensefianza y el aprendizaje.

Esta tendencia de cambio tiene su asidero en el surgimiento, de lo que se denomina como la
“quinta revolucion tecnologica”, que se sustenta en el vertiginoso desarrollo de la micro-
electrénica, la biotecnologia y con ella la ingenieria genética, la explotacion de nuevas
energias, y nuevos materiales. Cambios que ademés van acompafiados de profundas
transformaciones en los patrones de integracién comercial y econémica. En el campo de la
micro-electronica, se plantean por ejemplo novedosas aportaciones a los prondsticos del
clima, la anticipacion del riesgo en catastrofes naturales, o el monitoreo de cambios
ambientales que afectan a las ciudades y las zonas agropecuarias e inclusive naturales. Todo
esto hace presagiar el surgimiento de especialidades ambientales renovadas en el manejo de

desastres, teledeteccion, una nueva climatologia, a la que muchos ya califican como info-
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climatologia. En sintesis las clasicas profesiones basadas en las ciencias de la tierra y del
ambiente, se imbricaran dando lugar a nuevas ramas de la ingenieria ambiental con sugestivas
aplicaciones de las TIC. En ese contexto, otro aspecto a considerar es la incorporacion de
nuevas aplicaciones electronicas a la solucion de los problemas urbanos, hecho que hace
presagiar el advenimiento de una nueva arquitectura, mas natural, con soluciones eficientes en
cuanto al uso de energia, luz, agua y bienestar. Un segundo campo es la bio-tecnologia, una
ciencia de insospechadas oportunidades para el Perd, dada su enorme biodiversidad. Sin duda
se fortalecera primero, y luego transformaran, en su esencia, las antiguas especialidades de
agronomia, zootecnia, las cuales se irdn integrando al mundo de la transformacion y gestion
de unidades de negocios 0 eco-negocios, que constituyen el nuevo paradigma de la economia
mundial. Sin embargo, la bio-tecnologia posibilitard, dadas los nuevos términos de
intercambio entre el norte y el sur, que se amplien las opciones de especializacién profesional
en ciencias de la conservacion, donde la Gestion de Alta Montafia, la Ingenieria de la
Conservacion o la Ingenieria de restauracion de ecosistemas se vuelvan en opciones
profesional inevitables en el primer cuarto del siglo. La biotecnologia, tiene ademéas una
aplicacion energética, que tiene sentido con el surgimiento de nuevas técnicas de reciclaje, en
particular con el aprovechamiento de la biomasa y su conversion en energia renovable y bio-
combustible. Por ello, diversos institutos especializados suelen afirmar que se esta
vertebrando una nueva ingenieria del reciclaje o del re-uso, con menciones en bio-energia y
bio-combustible. A la par de esta nueva ingenieria, otras especialidades aplicativas como la
Ingenieria de transportes, la arquitectura y la ingenieria civil, veran sensiblemente alterados
sus contenidos, no solo como resultado de la nuevas fuentes de energia, sino también como
consecuencia del uso de nuevos materiales: fibras Opticas, ceramicas, fibras de carbén y
vidrio, nuevos cementos, nuevas aleaciones, metales amorfos, metalurgia de polvo,
compuestos poli-materiales, polimeros, semiconductores, etc.

La oferta académica tendera a ser mas amplia, y posiblemente vaya borrando las barreras, que
errbneamente separan a la educacion superior universitaria de la educacién superior

tecnoldgica.
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PRIORIDADES INSTITUCIONALES DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS DE

LIMA METROPOLITANA

EN EL AMBITO ACADEMICO

A) MEJORA DE LA CALIDAD ACADEMICA

B)

Potenciar el desarrollo integral de la formacion profesional, que incorpore las
competencias y valores humanos demandados por la sociedad, en general, y las
empresas e instituciones, en particular.

Incentivar la transformacion de la labor docente, como tutor, orientador, dinamizador,
y facilitador, incorporando el principio de corresponsabilidad del alumno en el proceso
de ensefianza/aprendizaje.

Renovar los procesos de ensefianza/aprendizaje, y los medios a utilizarse, para una

mejora sostenible de la calidad de la formacion académica que brindamos.

FORTALECER LA INVESTIGACION Y LA INNOVACION TECNOLOGICA

Contribuir, de forma decisiva, a la generacién de nuevos conocimientos, mejora de la
calidad de vida y progreso econémico y social.

Constituir un sistema de financiamiento, con contra partes nacionales y extranjeras,
que avale la investigacion, y estimule el desarrollo de tecnologias para dar respuesta a
los problemas que afectan a la sociedad.

Propiciar la construccion de alianzas estratégicas con empresas e instituciones, a
través de proyectos conjuntos y oferta de servicios de investigacion, para el desarrollo
de tecnologias y conocimientos pertinentes con las demandas de la sociedad y el

desarrollo nacional.

C) VIRTUALIZACION DE LA FORMACION ACADEMICA

Impulsar la virtualizacion de la ensefianza de pre y post grado, constituyendo un nuevo
proyecto de formacidn universitaria, basado en el uso intensivo de tecnologias de la

informacion y las comunicaciones.
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D) INTERNACIONALIZACION

e Promover, con especial interés estratégico, la internacionalizacion como una condicion
y una garantia de calidad y un objetivo de desarrollo, tanto en el dmbito de la
docencia, la formacién continua como en la investigacion.

e Propiciar programas de movilidad de estudiantes, profesores e investigadores,
participando en redes y consorcios nacionales y extranjeros, ampliando y reforzando
las relaciones ya establecidas con universidades y otras instituciones.

e Favorecer el carécter internacional de curriculo, de la actividad docente y de
investigacion, para facilitar el desarrollo de polos de excelencia, promoviendo la
creacion de sinergias en actividades socioecondémicas, culturales y de cooperacion al
desarrollo.

e Expandir las capacidades tecnoldgicas de la Universidad, en cuanto a la informatica y
la comunicacion se refiere, para incrementar la oferta de cursos, seminarios, maestrias
y doctorados virtuales y semi presénciales a través de la red, en alianza con

contrapartes internacionales de reconocida trayectoria.

EN EL AMBITO DE LA GESTION ORGANIZACIONAL

A) IMPLEMENTAR UN SISTEMA DE CALIDAD

e Constituir un sistema de calidad en el &ambito universitario, asociado a la mejora en sus
funciones fundamentales: formacion e investigacion; y de gestion.

e Implantar un modelo de gestion, propio de la Universidad, basado en la participacion
de docentes, alumnos y graduados, que mejore sustancialmente el ambiente académico
para la mejor realizacién de su misién como institucion.

e Propiciar un nuevo disefid organizacional, plural con dérganos de decision y gestion,
préximos a los administrados y adecuados a las diferentes necesidades territoriales,

sociales, institucionales y empresariales del pais.

B) LOGRAR UNA FINANCIACION ESTABLE Y SOSTENIBLE
e Constituir un sistema de financiacion eficiente, estable y de elevada responsabilidad

social.
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Ampliar las fuentes de financiamiento, potenciando las capacidades generadoras de
recursos de la Universidad, con participacion de socios estratégicos nacionales e
internacionales par financiar de manera preferente la investigacion.

Mejorar los ratios de inversion para dotar a la Universidad de condiciones bésicas e
idéneas para el desarrollo de la funcidn de formacion y de investigacion, en estandares

de acreditacion.

PROMOVER LA AUTOMATIZACION DE LA GESTION CON TIC(s)
Constituir un sistema de gestion, automatizado, inteligente, simplificado, eficiente, y
pertinente con las exigencias de la ensefianza e investigacion universitaria de calidad.
Impulsar la automatizacion de los principales sistemas de gestion académica y
administrativa, bajo el principio de simplificacion y estandarizacion de
procedimientos, y consiguiente disminucion de los costos de transaccion.

Propiciar la integracién de los sistemas de gestion académicos y administrativos para

la disminucion de costos y tiempos, elevando sus eficiencia, eficacia y productividad.

EN EL AMBITO DE LA POLITICA UNIVERSITARIA

A)

B)

PROMOVER LA PARTICIPACION DE LA UNIVERSIDAD EN LA ESCENA
NACIONAL

Promover y garantizar la presencia activa de la Universidad en todos los asuntos de
interés nacional, con vision critica al servicio del desarrollo humano sostenible.
Constituir redes y consorcios inter-institucionales para analizar politicas publicas,
iniciativas econdmicas y sociales que impacten en el desarrollo nacional, el bienestar
social o en el ambiente, propiciando y fortaleciendo ademas las capacidades locales y
regionales para la formulacion de proyectos.

PRIORIZAR LA FORMACION PROFESIONAL PERTINENTE CON EL
DESARROLLO

Re-estructurar la oferta académica de la Universidad de manera pertinente con el
desarrollo nacional y regional, asi como de las demandas de la sociedad, integrando de

manera armoniosa los diferentes niveles de formacion profesional.
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e Constituir un sistema de certificacion técnica de las habilidades, destrezas y cualidades
de los diferentes agentes economicos del pais, fortaleciendo su competitividad en el
terreno nacional e internacional. Fortalecer la politica cultural y humanistica que
incida en los diferentes actores sociales del pais, favoreciendo su participacion en

actividades y proyectos culturales y de desarrollo.

C) CONSTRUIR UNA NUEVA RELACION UNIVERSIDAD/EMPRESA/ESTADO

e Impulsar la constitucion del trinomio universidad/empresa/estado para el fomento de
la investigacion y desarrollo, renovacion de los sistemas de generacién de
conocimientos y la difusion del avance tecno-cientifico.

e Fomentar las relaciones de cooperacion e integracion en proyectos de formacién o de
investigacion con empresas, publicas y privadas, nacionales o extranjeras, para la

construccidn de espacios de accién conjunta.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS GENERALES
Objetivo 1: Lograr una formacion de calidad pertinente con el procesos de desarrollo

sostenible y en armonia con el entorno social y ambiental.

Objetivo 2: Lograr una gestion eficiente y eficaz que permita dar un buen soporte a los

procesos gue involucren la formacidn, investigacion y extension.

Objetivo 3: Difundir los valores culturales que caracterizan nuestra identidad nacional, asi
como la presencia de la universidad en los diferentes procesos de institucionalizacién como

autoridad académica de la sociedad.
OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESPECIFICOS
Objetivo 1: Renovar los procesos de ensefianza-aprendizaje que garantice la formacion

integral de profesionales.

Objetivo 2: Desarrollar una politica de investigacion y transferencia de conocimientos que

situe a la universidad en una posicion de excelencia.

Objetivo 3: Implementar un sistema de calidad institucional.
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Objetivo 4: Adecuar la oferta de las acciones formativas a las necesidades del entorno y del
desarrollo estratégico del pais.

Objetivo 5: Impulsar las relaciones entre la universidad, empresas y Estado.

Objetivo 6: Potenciar el papel de la universidad como motor del progreso social y cultural del

entorno.

Objetivo 7: Desarrollar una politica de internacionalizacion.

Objetivo 8: Lograr un modelo de gestion eficiente y sostenible.

Objetivo 9: Fortalecer las acciones orientadas al bienestar integral de la poblacién estudiantil.

Objetivo 10: Ampliar y modernizar la infraestructura fisica, como soporte a las actividades

académicas, de investigacion y proyeccion social.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION

2.3.1. CONCEPTOS DE PLAN DE MARKETING

Acuerdo de precios (price fixing):

Convenio entre dos 0 mas empresas sobre el precio que cobraran por un producto.
Administracion de ventas.

Actividades del gerente de ventas y su personal fijo encaminadas a encontrar, conservar,

motivar, dirigir, evaluar y regular los esfuerzos del personal de ventas.
Administracion relacion con el cliente.

Conocida también como CRM (Customer Relationship Management), es una filosofia

empresarial que tiene como objetivo incrementar y perfeccionar la relacién con los clientes.

Un sistema integrado de informacion que se utiliza para planificar, programar y controlar las

actividades de preventa y posventa en una organizacion.

Alianza estratégica (Strategic alliance):

Acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a mediano y largo plazo.
Anélisis de ventas.

Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar 0 corregir una situacion de
mercadeo. La informacion de ventas se disgrega en sus componentes individuales y se
examinan en lo tocante a su relacién con otros factores que operan dentro de la mezcla de

mercadeo.

Analisis del punto de equilibrio.

Evaluacion financiera del potencial de ganancia de precios alternativos,
Apalancamiento.

Estrategias relativas a la composicion de deuda y capital para financiar los activos. Se aplica a

la razon resultante de dividir el pasivo entre el capital contable.
ARTICULO DE PROPAGANDA O LIDER.

Producto que se anuncia a un precio deliberadamente bajo para atraer clientela a la tienda.
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Articulos de compra por impulso.

Productos que se compran sin pensar o0 con poco esfuerzo y que se colocan casi siempre cerca

de las cajas registradoras de las tiendas.
Benchmarking.

Metodologia que promueve la incorporacion de practicas y métodos exitosos, no importa
donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, productos y procesos

aplicados en otras areas, no necesariamente similares a la de la empresa que los implanta.
Beneficio del producto.

Caracteristicas del producto o servicio que son percibidas por el consumidor como una

ventaja o0 ganancia actual.
BIENES DE CONSUMO.

Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor final, en contraposicién
a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la fabricacion de otros articulos.
Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que se compran con frecuencia,

inmediatamente y con poco esfuerzo de venta.
Brainstorming. (Tormenta de ideas).

Método para generar ideas. Consiste la reunién de un grupo de personas en la que cada
integrante expone soluciones sobre el tema de analisis, de forma espontanea y desinhibida, sin

someterse a ninguna critica por parte de los demas asistentes.
Brand asset valuator (BAV):

Evaluador de Valor de una Marca. Un sistema que mide el posicionamiento de las diferentes
marcas y categorias asi como su desarrollo. BAV es una herramienta creada por Young &
Rubicam. Postula que las marcas se desarrollan en la mente del consumidor siguiendo las

siguientes etapas: diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento.
Branding.

La practica de crear prestigio y gran valor a un producto con apoyo de marketing; dicha marca

puede estar asociado o no al nombre de la empresa.

Canal de distribucion.
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El camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor al

consumidor final.
Ciclo de la venta:

Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de venta, entendiendo por tal el lapso que va

desde la primera visita completada al cliente, a la firma del contrato o pedido. .
Ciclo de vida del producto:

El periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades. Se entiende que

incluye cinco diferentes fases: Introduccién, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.
Cuotas de ventas:

Es la meta de ventas para una linea de productos, una divisién de una empresa o un vendedor.

Es un instrumento administrativo para estimular el esfuerzo de ventas.
Ciclo de vida del producto.

Trayectoria que sigue un producto desde su concepcidn hasta su eliminacion de la linea. Las

etapas incluyen introduccidn, crecimiento, madurez y declinacion.

Cierre de ventas.

Paso final de una situacion de ventas en la que el vendedor completa un pedido.
Comportamiento del consumidor.

Forma que un individuo llega a las decisiones relativas a la seleccion, compra y uso de bienes

y servicios.
CRM, customer relationship management.

Un sistema integrado de informacion que se utiliza para planificar, programar y controlar las
actividades de preventa y posventa en una organizacion. CRM abarca todos los aspectos de
tratar con clientes y clientes potenciales, incluyendo el centro de llamadas, la fuerza de ventas,
marketing, soporte técnico y servicio de campo. El objetivo principal de CRM es mejorar el
crecimiento a largo plazo y la rentabilidad mediante una mejor comprension del
comportamiento de los clientes. CRM tiene como objetivo proporcionar informacion mas
eficaz y una mejor integracion para medir mejor el retorno de la inversion (ROI) en estas

areas.

Desarrollo de productos nuevos.
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Proceso de determinar necesidades de mercado y elaborar productos para satisfacerlas.
Descomercializacion.

Proceso por el que un producto trata de reducir la demanda de un producto a un nivel

compatible con su capacidad de produccion.
Diferenciacion de marca.

Grado en que una marca consigue establecer una imagen y atributos funcionales que la

diferencia, positivamente de otras marcas.
Efecto boomerang.

El que ocurre cuando un mensaje produce un cambio de actitud en el destinatario en direccién

totalmente opuesta a la que se esperaba.

Estrategia de atraccion.

Plan para incrementar la demanda de un producto, para atraer clientes al punto de venta.
Estrategia de empuje.

Método de mercadeo dirigido a los canales de distribucién més que al usuario final.
Estrategia de mercadeo.

Plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo con el fin de desarrollar el

programa correspondiente.
Limites de precios.

Fendmeno que tiende a establecer limites superiores e inferiores para un producto, de manera
gue un precio demasiado bajo infiere calidad inferior y un precio excesivamente elevado

[imita las ventas por razones econémicas convencionales.
Linea de productos.

Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea porque funcionan de manera similar,
son vendidos al mismo grupo de clientes, son vendidos por medio de los mismos almacenes, o

estan dentro de un rango de precios similares.

Manejo del tiempo:
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El mas valioso activo del vendedor es "su tiempo". El tiempo, es lamentablemente muchas
veces desperdiciado en actividades no productivas. La principal actividad de toda persona

dedicada a la venta es hacer presentaciones de venta, completar visitas o Ilamadas.
Marca:

Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos ellos, que tiende a
identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los la

competencia.
Mercadeo de nichos:

Mercadeo que se hace a pequefios grupos de compradores que tienen necesidades especiales.
Como puede ser comidas enlatadas especiales para grupos étnicos especificos.

Mercado meta.

Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para ofrecer sus productos o servicios.

Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera cumplir sus necesidades.
Merchandising.

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de forma conjunta o
separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de aumentar la rentabilidad del punto de
venta y dar mayor salida a los productos, mediante una permanente adaptacion del surtido a
las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.(Instituto Francés
del Merchandising).

Mezcla de mercadeo.

Los elementos de la mezcla de mercadeo incluyen producto, precio, promocién y distribucion.
En la cantidad o mezcla perfecta logran crear la atraccién y satisfaccion de los clientes.

Nichos de mercado.

En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores que tienen necesidades muy
estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades. Pequefios mercados no atendido por otras

empresas.
Plan de medios.

Resultado de la planificacion de los medios de comunicacion que se usaran en una campafa

publicitaria. EI documento en el que se muestra la planificacion de medios.
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Planificacion.

Plan general, metddicamente organizado y frecuentemente de gran amplitud, para obtener un
objetivo determinado, tal como el desarrollo arménico de una ciudad, el desarrollo econémico

(de un pais, una region o un continente), la investigacion cientifica, etc...
Prueba de concepto.

Proceso que consiste en valorar el concepto o la idea de un nuevo producto antes de su

produccidn masiva.
Prueba de mercado.

Proceso por el que se prueba un producto nuevo en una region limitada que se considera
representativa del mercado general. La informacion de cada prueba se extrapola y proyecta al

mercado completo para fines de planeacion.
Publicidad.

Cualquier forma pagada y no personal de presentacion y promocion de ideas, bienes, o
servicios por un patrocinador identificado.

Publicidad comparativa.

Publicidad que establece comparaciones directas de los productos promovidos con los

elaborados por los competidores.
Publicidad cooperativa.

Sistema en el que los costos de publicidad de articulos especificos son compartidos por los

fabricantes y los detallistas.
Publicidad correctiva.

Publicidad, que exigen ciertas disposiciones legales, para corregir alguna publicidad

enganosa.

Publicidad de productos.

Publicidad cuyo Unico propdsito es vender un producto.
Publicidad en el punto de compra. (ppp).

Presentaciones, letreros y demostraciones que promueven un producto en un momento y sitio

préximo al punto donde la gente compra.
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Publicidad en el punto de venta. (ppv).

Presentaciones, letreros y demostraciones que promueven un producto en un momento Yy sitio

préximo al punto de venta.
Publicidad subliminal.

Intento por influir en las personas presentando un estimulo (mensaje publicitario) por debajo

del umbral de reconocimiento o nivel de percepcion normal de la audiencia.
Pull marketing.

Traducida como "marketing de aspiracion”, estrategia centrada en el consumidor final,
sosteniendo una marca fuerte y bien diferenciada de manera que fuerce al distribuidor a

introducirla en el surtido.
Retroalimentacion. (Feedback).

Término utilizado para describir el proceso mediante el cual la informacion retorna al emisor.
En el caso de la mercadeo, la retroalimentacion incluye informacion de ventas, reacciones de

los clientes, etc., que ayudan a perfeccionar la campafia de mercadeo.
Segmentacion del mercado.

Division arbitraria del mercado total en grupos de compradores potenciales, para hacer
coincidir en forma eficiente la oferta con la demanda o necesidad actual, del grupo definido

como segmento.
Servicio.

Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta. Es esencialmente
intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El servicio puede o no estar
ligado a un producto fisico o tangible.

Yuppie (Young Urban Professional):

Grupo de profesionales joven urbanos, de altos ingresos, que intenta subir en la escala

socioecondmica. Son un mercado objetivo para productos de moda o lujosos.
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2.3.2. CONCEPTOS DE PLAN EDUCATIVO

Actividad de aprendizaje

Unidad bésica del proceso de ensefianza/aprendizaje, cuyas variables son: relaciones
interactivas docente, alumno y alumno, alumno; organizacion grupal, contenidos de
aprendizaje, recursos didacticos, distribucion del tiempo y del espacio, criterio evaluador; en
torno a consideraciones que promueven el desarrollo de procesos de aprendizaje de manera
natural y fluida.

Actividad de sensibilizacion

En el caso de la practica docente, las actividades de sensibilizacion consisten en conducir
espacios cortos de interaccion con los nifios y nifias, ya sea en el aula o en otros espacios
como el recreo, salidas de campo. Su finalidad es poner en contacto al estudiante practicante
con los nifios en un marco de interaccion méas informal para atenuar la ansiedad que genera en
algunos estos primeros contactos. Se propone que los estudiantes conduzcan o acompafien la
realizacion de actividades como contar cuentos, cantar canciones, dirigir juegos, participar en
didlogos o discusiones con los alumnos. Se realiza en el primer ciclo de la préactica.

Area curricular

Es un conjunto de saberes, procedimientos y valores producto de la actividad cientifico-
humanistica y tecnolégica de la humanidad que se organiza teniendo en cuenta la orientacion
de los ejes curriculares y las competencias que los alumnos y alumnas deben desarrollar.
Calidad de la ensefianza

Los parametros desde los cuales se mide la calidad de la ensefianza vienen dados por dos
factores: el modelo educativo adoptado y la capacidad de dar respuesta, en un pais y en un
momento histérico determinado, a las demandas sociales, socio-culturales, politicas y
econdmicas de esa sociedad.

Calidad de la educacion

Concepto multidimensional determinado por aspectos (culturales, politicos y econémicos) que
definen la demanda de servicios educativos y aspectos técnico pedagogicos (epistemoldgico,
pedagdgico y organizacional) que definen la oferta del sistema educativo. Se dice que una
educacion es de calidad cuando existe coherencia entre la oferta del sistema educativo vigente
y los requerimientos educacionales necesarios para el desarrollo de una sociedad.

Clima institucional
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Forma de relaciones interpersonales que existe en una institucion. Puede ser favorable o
desfavorable. Si el clima es favorable éste se basa en un alto grado de confianza y
comunicacion que hace posible la buena marcha institucional.

Criterio

Variable dependiente que permite orientar procesos o procedimientos en la gestion u otro
campo del quehacer educativo.

Competencia

La competencia es una macro-habilidad referida a un “saber hacer”. Es un conjunto de
capacidades complejas que le permite a la persona actuar con eficiencia y eficacia. Integra los
tres tipos de contenidos: conceptuales (saber), procedimentales (saber hacer) y actitudinales
(ser).

Contenidos basicos

Expresion utilizada para sefialar las ensefianzas minimas que se deben proporcionar a todos
los educandos del pais. Son basicos, como dice Daniel Pinkasz, “porque son los que se
consideran que todo ciudadano de un determinado pais tiene que manejar para desempefarse
competente, critica, eficiente y autbonomamente en un determinado contexto historico”, y son
comunes porque “si hablamos de regionalizacion, sabemos que existen traslados
interprovinciales, entonces tiene que haber un piso comun, tanto para mantener la unidad
nacional en términos de conocimientos circulantes, como posibilidad de ser transmitidos por
parte de los docentes”.

Contenidos transversales

Son demandas educativas, culturales, sociales e institucionales que se deben atender en forma
permanente a traves del curriculo. No existe una metodologia especifica para el tratamiento de
estos contenidos, pero es necesario tener en cuenta: la perspectiva globalizadora, planteando
situaciones en que se vincule la realidad local con la realidad mundial, incorporando y
utilizando la diversidad de recursos, entre otros.

Curriculo

El curriculo expresa la sintesis de las intenciones educacionales y el planteamiento de
estrategias alternativas para su logro.

Curriculo oculto

Se trata del curriculum latente o tacito, no explicitado ni por el sistema educativo, ni por el
centro educativo, pero que en forma asistematica y no prevista influye en el aprendizaje de los
alumnos. Se trata de los conocimientos, procedimientos, actitudes y valores que los alumnos

aprenden pero que no figuran explicitados. Este concepto es utilizado como contrapuesto o
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diferenciado del curriculum formal o explicito que es el que todos conocen y que la escuela
sostiene que ensefia.

Destreza

Habilidad con que se hace una cosa. No hay destreza “para hacer cosas”, sino destrezas para
habilidades especificas.

Disefio curricular

Propuesta educativa realizada al méas alto nivel de responsabilidad dentro del sistema
educativo. En algunos paises se denomina “curriculum nacional”. Fija los lineamientos de la
politica educativa de un pais en un momento determinado. Es la matriz bésica del proyecto
educativo donde se establecen los objetivos y directrices de validez nacional, de una manera
abierta y flexible, de modo que se ira concretando a diferentes niveles de especificidad y a
cada contexto concreto. Como explica César Coll, se determinan “las formas culturales o
contenidos (conocimientos, valores, destrezas, etc.), cuya asimilacién es necesaria para que el
alumno llegue a ser miembro activo de la sociedad y agente de creacion cultural”.
Diversificacion curricular

Expresion referida a adaptar globalmente el curriculum nacional a las necesidades
individuales de los alumnos y de su realidad, con una organizacion distinta a la establecida
con caracter general. Esta diversificacion se hace con el fin de que los alumnos que participen
de estos programas puedan alcanzar los objetivos generales. No se diversifican las
competencias, pero si las capacidades y los contenidos se contextualizan.

Eficacia (o efectividad)

Hace referencia al grado en que se han conseguido (o se estan consiguiendo) los resultados
previstos o propuestos, mediante la realizacion de las actividades y tareas programadas. Se
trata de medir el producto final, que resulta de la realizacion de un programa o proyecto
evaluado.

Eficiencia (o rendimiento)

Se trata de una relacion entre los esfuerzos o insumos empleados y los resultados obtenidos.
Consiste en determinar el indice de productividad o rendimiento de un programa, proyecto o
servicio, determinando en qué medida los insumos se han convertido en productos. De este
modo se establece en qué grado el gasto de recursos se justifica por los resultados.

Ejes curriculares

Son lineas directrices que traducen la intencionalidad del proceso educativo, resaltando los
aspectos en que debe poner énfasis la educacion. Constituyen ideas fuerzas estrechamente

vinculadas a los propdsitos del proceso educativo, con aquellas demandas sociales en
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determinada situacion histdrica. Los ejes curriculares estan presentes en la planificacion,
ejecucion y evaluacion del proceso educativo. Vinculan la Estructura Curricular Basica
(Primaria) / Disefio Curricular Béasico (secundaria) con el Proyecto Curricular del Centro
Educativo y con los Proyectos Curriculares de aula, en el marco del Proyecto de Desarrollo
Institucional - PDI. En primaria y en secundaria los ejes curriculares son: Identidad personal,
social y cultural. Conciencia democratica y ciudadana. Cultura innovadora y productiva.
Equipamiento escolar

Conjunto de medios, objetos e instrumentos que se usan en una institucion escolar para
optimizar el aprendizaje, pero sin llegar a consumirse como el material fungible (tizas,
cuadernos, plumones, papel, etc.). El equipamiento comprende biblioteca, laboratorio, talleres
mobiliario y el material didactico.

Estrategias cognitivas

Las estrategias o habilidades de pensamiento son aquellas que nos permiten aprender a
resolver problemas, a comprender. Involucra una serie de tacticas y procedimientos “libres de
contenidos” (Gagné 1979). Se consideran como capacidad para manejar y organizar los
procesos del pensamiento y el aprendizaje. Son llamadas también conductas de auto
administracion. Son relativamente permanentes y sirven como esquemas que funcionan para
que de forma activa el estudiante pueda: filtrar, codificar la informacion, ordenar segun
categorias, solucionar problemas y evaluar la informacién. Pueden ser divididas en dos
grandes grupos: estrategias de procesamiento y estrategias de ejecucion.

Estructura curricular bésica: ECB

Es el documento normativo que contiene los lineamientos generales que orientan el proceso
educativo, asi como los fundamentos curriculares y aspectos operativos que seguird la unidad
de propositos educativos a nivel nacional y aseguran su concrecién en la practica. Siendo la
E.C.B. el 70% de los que debe trabajarse en el aula, permite libertad de decision a los C.E.
para incorporar el 30% que falta. Se sustenta en la informacién que sobre la naturaleza del
proceso educativo proporciona las ciencias humanas asi como sobre el conocimiento de la
realidad socio-econdmica y la naturaleza, necesidades y caracteristicas de los educandos.
Evaluacion

Es el proceso constante y sistematico a través del cual se puede apreciar el grado de desarrollo
del alumno y de las modificaciones que se producen en éste como consecuencia del proceso
educativo y de la interaccion del mismo con su medio natural y social. Evaluar es emitir
juicios validos sobre el aprendizaje y las competencias que va logrando el alumno en el

proceso, con el fin de redefinir propositos y estrategias de la evaluacion. En la medida que el
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alumno vivencia su proceso de aprendizaje como un acto permanente de construccion y
revision de su proyecto personal de desarrollo se mantiene atento y autocritico a los cambios
producidos en él. Este es el sentido y significado de la autoevaluacion. Se asume que la
evaluacion es un proceso interactivo de enjuiciamiento valorativo y como tal supone estados
de comunicacion entre todos los sujetos involucrados en él. Este es el caso de la coevaluacion,
heteroevaluacion e interevaluacién (entre grupos). Cualquier innovacion pedagdgica en
profundidad y cualquier nuevo modelo de educacién presuponen reformular el sistema
evaluativo. Se refiere al tipo de direccion de un centro educativo. Esta asociada a la propiedad
del mismo. En el PerG el principal tipo de gestion en los centros educativos es el estatal.
Existe también gestion de caracter no estatal: particular, parroquial, cooperativo, comunal,
fiscalizada y de bien social o benéfico. Incluye: Gestion pedagogica, referida a la eficiencia y
eficacia de los procesos educativos de ensefianza - aprendizaje. Gestion administrativa,
referida a la eficiencia y eficacia de los procedimientos administrativos de personal,
presupuesto y recursos. Gestion institucional, referida al logro del equilibrio de las
organizaciones institucionales.

Innovacion educativa

La innovacion en el dominio de la educacion consiste en proporcionar nuevas soluciones a
viejos problemas, mediante estrategias de transformacion o renovacion expresamente
planificadas. O bien, introduciendo nuevos modos de actuar frente a practicas pedagdgicas
que aparecen como inadecuadas o ineficaces; en este Gltimo caso, se producen cambios
puntuales en algunas de las variables del sistema educativo. Conforme con lo que se indica en
dos obras clésicas sobre las innovaciones educativas (Huberman y Havelock) existen tres
modelos para explicar empiricamente el modo como se producen las innovaciones educativas:
a) modelo de investigacion y desarrollo, que consiste en aplicar una novedad cientifica al
campo educativo; b) modelo de solucién de problemas, que tiene una concepcion
diametralmente inversa del modelo anterior en cuanto a la direccionalidad del proceso de
innovacion: ésta se produce cuando el educador confronta problemas y esta suficientemente
motivado para encontrar soluciones, que suponen algln tipo de innovacién; ¢) modelo de
interacciéon social, conforme con el cual las innovaciones educativas se producen como
consecuencia de las influencias reciprocas que produce un trasvase de innovaciones, ya sean
personales o institucionales.

Materiales educativos

Son todos los medios y recursos que facilitan el proceso de ensefianza y construccién de

aprendizajes, porque estimulan la funcién de los sentidos y activan las experiencias y
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aprendizajes previos para acceder mas facilmente a la informacion, al desarrollo de
habilidades y destrezas y a la formacion de actitudes y valores. Facilitan la comunicacién
entre docente y estudiante. Los aprendizajes resultan altamente significativos por el valor
pedagdgico que implican estos materiales para el logro de determinadas capacidades.
Contribuyen a concretizar el curriculo.

Mapa conceptual

Es un recurso esquematico para representar un conjunto de significados conceptuales
incluidos en una estructura de proposiciones. Tienen por objeto representar relaciones
significativas entre conceptos proposicionalmente. Dirigen la atencion, tanto del estudiante
como del profesor, sobre el reducido nimero de ideas importantes en las que deben
concentrarse en cualquier tarea especifica de aprendizaje.

Metacognicion

El conocimiento metacognitivo es el conocimiento acerca del conocimiento y del saber
incluyendo el conocimiento de las capacidades y limitaciones de los procesos del pensamiento
humano. Las experiencias de Flavell, son experiencias conscientes enfocadas en algun aspecto
de nuestro propio rendimiento cognitivo. Las experiencias de “sentir que se sabe” o sentir
(que no se sabe), es una experiencia metacognitiva. La nocién de metacognicion ha estado
implicita en la literatura de aprendizaje por algun tiempo. Una ilustracion es la distincion
entre aprender y “aprender a aprender”.

Monitoreo

Es un instrumento de gestion de calidad para mejorar los procesos “sobre la marcha”. Permite
identificar logros y dificultades. A veces lo confunden con los términos evaluacion,
supervision, investigacion. EI monitoreo es un tipo de evaluacion formativa, pero que no se
aplica a estudiantes o alumnos sino al programa o al proyecto de trabajo. En cuanto su légica
interna, el monitoreo se asemeja a la investigacion, porque parte de un diagnostico, es
participativo, utiliza instrumentos, lleva a ejecutar acciones que permitan una transformacién
de lo mediocre a lo 6ptimo.

Procedimientos didacticos

Modo de organizar y presentar una asignatura de cara a obtener un rendimiento 6ptimo, ya sea
por el plan elaborado en el desarrollo de un tema o bien por la técnica especifica utilizada
como soporte: uso de la pizarra, audiovisuales, retroproyector, video, etc. Es importante tener
en cuenta que los procedimientos didacticos no son, en si mismos, garantia de aprendizaje;
solo tienen un caracter instrumental.

Proceso de ensefianza y aprendizaje
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Enfoque o perspectiva que considera la ensefianza y el aprendizaje, mas que como resultado o
producto, como un conjunto de fases sucesivas, tendientes a desarrollar y perfeccionar
habitos, actitudes, aptitudes y conocimientos de las personas.

Programacion curricular

Hipotesis de trabajo que se disefia en torno a la generacion de procesos de construccion del
conocimiento que lleven al desarrollo de capacidades y competencias, con la participacion
activa de los estudiantes. Se disefia bajo la responsabilidad y orientacion de los docentes. Es
una mirada previa a las acciones organizadas que desarrollara el alumno y una orientacion
para la intervencién pedagdgica del docente. Se orienta a la formacion integral.

Proyecto curricular de centro: Es el conjunto de programas curriculares de los diferentes
ciclos que se brinden en el centro educativo, a nivel macro. Es organizado por los docentes.
Se disefia a partir de la Estructura Curricular Basica, con las orientaciones del nivel regional
(si las hubiera) y a partir de la realidad del contexto y de las necesidades e interese de los
estudiantes. Su elaboracion es participativa y flexible. Cada afio se revisa, se actualiza y/o
reajusta.

Programacion curricular a nivel de aula: se elabora a partir del proyecto curricular del centro
educativo y del contexto de los estudiantes. Consiste en planificar las actividades concretas
para la ejecucion del curriculo: identificar qué unidades se van a desarrollar, sefialar las
competencias, establecer las actividades, prever los materiales didacticos, tiempos y recursos.
Permite planificar y poner en préactica el proceso de diversificacion curricular en un 30%.
Supone la Programacion Curricular Anual donde se considera la prevision y organizacion
detallada de las tareas pedagdgicas que desarrollaran los estudiantes en el afio.

Proyecto de aprendizaje

Son secuencias de actividades de aprendizaje planificadas, ejecutadas y evaluadas con
participacion de los estudiantes. Se organizan con un propoésito determinado. Tienen como
punto de partida un problema del entorno. Integran varias del curriculo. Ademéas del
aprendizaje se busca y la solucién y compromiso en la solucién de problemas que genera el
interés por abordarlo. EI Proyecto de aprendizaje debe surgir como una necesidad natural y
real de la vida. Ej: la produccién de una revista, la instalacion de un biohuerto, la organizacion
de un botiquin, la presentacion de una obra teatral con titeres, etc.

Unidad didactica

Las Unidades Didacticas son secuencias de actividades de aprendizaje que se organizan o
articulan en funcién de un contenido. Son elementos fundamentales en la planificacién de

corto plazo. Relacionan varias areas del curriculo. Existen varios tipos de Unidades
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Didacticas para el trabajo por competencias: Proyectos, Unidades de aprendizaje, y mddulos
de aprendizaje.

2.3.3. CONCEPTOS DE ACREDITACION EDUCATIVA
Acreditacion.

Reconocimiento o certificacion temporal de la calidad de una institucion de educacion
superior o de un programa educativo, que se basa en un proceso previo de evaluacién. El
proceso es llevado a cabo por una agencia externa. La acreditacion supone la evaluacion
respecto de estandares y criterios de calidad establecidos previamente por una agencia u

organismo acreditador o por una autoridad oficial educativa.
Acreditacion (tipos).

Hay varios tipos de acreditacion. Uno es la acreditacion institucional de una universidad o
institucion de educacion superior, que garantiza un nivel global, aunque con grados
diferentes. Existe un segundo tipo, que es la acreditacion especializada o de programas, que
puede referirse a centros, escuelas, departamentos, programas de doctorado. Se pueden
acreditar incluso programas que no forman parte de una institucion mas extensa. En este
sentido la acreditacion de programas o especializada es también en parte institucional.
Existen acreditaciones en instituciones no necesariamente educativas. Estos dos tipos de
acreditacion no garantizan la transferencia o aceptacion automatica de crédito, ni la
aceptacion automatica por empleadores. También hay acreditacion de la investigacion, de

grupos de investigacién (para adquirir la etiqueta de calidad) o de individuos.
AGENCIA (De evaluacion externa).

Entidad evaluadora con fines de acreditacion. Institucion especializada encargada de
realizar, previa autorizacion y registro del 6rgano operador del SINEACE, la evaluacion

externa de las instituciones educativas o sus programas.
Area complementaria.

Considera aspectos que aseguran la formacion integral de la persona y del futuro profesional.
Es recomendable que el plan de estudios cubra aspectos formativos relacionados con el
liderazgo, la ética, el area de idiomas, las actividades artisticas, culturales o deportivas, las
practicas pre profesionales y todo conocimiento que se juzgue como indispensable para la

formacion integral.
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Aseguramiento de la calidad.

Parte de la gestion de calidad orientada a proporcionar confianza en que se cumpliran los

requisitos de calidad.
Auditoria.

Inspeccion, interna o externa, de los distintos procesos académicos o de gestion. Es un
término que se incorpora del mundo empresarial y judicial. También denominada auditoria
de calidad.

Autoevaluacion.

También se denomina autoestudio o evaluacion interna. Es un proceso participativo interno
de reflexién y evaluacion, que, siguiendo una metodologia previamente fijada, busca mejorar
la calidad. Da lugar a un informe escrito sobre el funcionamiento, los procesos, recursos, y
resultados, de una institucion o programa de educacién superior. Cuando la autoevaluacion
se realiza con miras a la acreditacion, debe ajustarse a criterios y estandares establecidos por

la agencia u organismo acreditador.
Autonomia universitaria.

Principio fundamental que garantiza la independencia de las universidades o instituciones de
similar condicion, en relacion con los poderes publicos, en la toma de decisiones en el

ambito de sus competencias.
Benchmark.

Cota, marca u objetivo al que se quiere llegar o con el que se compara. En educacion es
conocido, por ejemplo, el informe europeo Progress Towards the Common Objectives in
Education and Training: Indicators and Benchmarks de la Comisién Europea. Incluye la
definicién y comparacién estadistica de los 29 indicadores para monitorizar el progreso de

los sistemas de educacion y aprendizaje en Europa.
Calidad.

Grado en que un conjunto de rasgos diferenciadores inherentes a la educacion superior
cumplen con una necesidad o expectativa establecida. En una definicion laxa se refiere al
funcionamiento ejemplar de una institucién de educacion superior. Propiedad de una
institucién o programa que satisface criterios previamente establecidos en un sistema de

evaluacion y/o acreditacion.
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Comité consultivo.

Grupos de representantes de los grupos de interés, utilizado como una instancia de didlogo y

coordinacion entre ellas y la Unidad Académica.
Crédito.

Unidad de medida para asignar el valor a un tiempo determinado de trabajo académico, de

acuerdo a la naturaleza de la asignatura.
Criterio.

Principio o referencia con respecto a la cual se construyen juicios de evaluacion y que
permite analizar niveles de calidad con distinto grado de concrecion. De los criterios, que se
relacionan con la consecucion de objetivos, suelen derivarse estandares e indicadores. El

criterio delimita asi un campo de analisis y una perspectiva valorativa.
Curriculo.

Instrumento de planificacion académica universitaria que, plasmando un modelo educativo,
orienta e instrumenta el desarrollo de una carrera profesional, de acuerdo a un perfil o

indicadores previamente establecidos.
Documentos que sustentan la implementacion del sistema.

Declaraciones documentadas de la conformidad con la implementacién del sistema, politicas
y objetivos, que evidencian el compromiso de la organizacion. Documentos requeridos por
la organizacion para asegurarse de la eficaz planificacion, operacion y control de los
procesos que ha identificado, por ejemplo: Procedimientos documentados y registros que
deben establecerse y mantenerse para proporcionar evidencia de la conformidad con los
requisitos, asi como de la operacién eficaz del sistema, informes de seguimiento sobre el
estado de implementacion del sistema informes de revision de la Alta Direccion sobre el
sistema, revision de planes de mejora, retroalimentacion de los grupos de interés para la

mejora continua, etc.
Estandar.

Es un nivel o referencia de calidad predeterminada por alguna agencia, organismo
acreditador o institucion. Los estandares de calidad o de excelencia sobre instituciones o
programas de educacion superior son establecidos previamente y, de forma general, por una

agencia de acreditacion. Implica un conjunto de requisitos y condiciones que la institucion
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debe cumplir para ser acreditada por esa agencia. Suele requerir ademas que la institucion
tenga establecidos sistemas de control de calidad propios. Los estdndares tradicionales estan
organizados segun las funciones de la organizacién: mision, gobierno, profesorado,
programas Yy planes de estudios, servicios a los estudiantes, biblioteca, otros recursos fisicos,

y recursos econémicos. Ello da lugar a una evaluacion global de la institucion o programa.
Evaluacion.

Proceso cuyo objetivo es la realizacion de un estudio de una institucién o programa, que
concluye con la emision de un juicio o diagndstico, tras el andlisis de sus componentes,
funciones, procesos y resultados, para posibles cambios de mejora. Una evaluacion incluye
la recopilacion sistematica de datos y estadisticas relativos a la calidad de la institucién o del
programa. Las agencias de calidad suelen dividir su actuacién en dos tareas relacionadas: la

evaluacion y la acreditacion.
Indicador.

Variable, medicion o referente empirico de cualquiera de los aspectos de un factor de calidad
que se aplica a una institucion o programa. Permite medir el grado de ajuste a los objetivos y
criterios de calidad. Diversos indicadores pueden agruparse en un indice. Los indicadores
pueden ser cuantitativos (medibles numéricamente) y cualitativos. Un indicador no
necesariamente es un dato numeérico. Durante el proceso de acreditacion, de autoevaluacion
y de evaluacidn externa, e incluso la visita al centro, se coteja frente a estandares y criterios

establecidos por la agencia u organismo evaluador o acreditador.
Informe de evaluacién.

Descripcion escrita del resultado de un proceso de evaluacion de una institucion o de un
programa, ya sea en la fase de autoevaluacion o en la de evaluacidn externa, relacionada con

los criterios e indicadores establecidos previamente.
Infraestructura y equipamiento.

Conjunto de recursos materiales que se emplean en los procesos educativos: edificios, aulas,
laboratorios, medios informaticos, instalaciones, etc. desde el punto de vista de la posibilidad
real de su utilizacion por parte de estudiantes y profesores, en correspondencia con los

programas y planes de estudios.

Investigacion.
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En el contexto de la educacion superior, supone una investigacién original en los ambitos de
la ciencia, la tecnologia y la ingenieria, la medicina, la cultura, las ciencias sociales y
humanas o la educacién que requiera una indagacién cuidadosa, critica y disciplinada,
variando sus técnicas y métodos segun el caracter y las condiciones de los problemas
identificados y orientada hacia el esclarecimiento y/o la solucién de los problemas y que,
cuando se lleva a cabo en un marco institucional, cuenta con el respaldo de una

infraestructura apropiada.

2.3.4. CONCEPTOS DE COMPETITIVIDAD EDUCATIVA
Accién colectiva:

Iniciativa de un grupo motivado por un objetivo compartido para producir un bien colectivo

0 bien comun.
Costos de transaccion:

Son los costos que supone medir aquello que se esta transando y supervisar en cumplimiento
de acuerdos. En general no existen definiciones precisas de este concepto, pero se reconoce

que son los costos asociados a establecer, supervisar y hacer cumplir contratos
Competitividad:

La capacidad para colocar los bienes que produce en los mercados, bajo condiciones leales

de competencia, de tal manera que se traduzca en bienestar en la poblacion.
Diamante de la competitividad:

Modelo desarrollado por Michael Porter que permite comprender el proceso que lleva a
lograr ventajas competitivas internacionales y a la vez identificar la manera como los paises
puede desarrollar su competitividad. Este modelo puede aplicarse también en espacios mas
reducidos como las regiones al interior de un pais. En el diamante de Porter se analizan las
relaciones de cuatro atributos: a) las condiciones de los factores, b) las condiciones de la
demanda, c¢) los proveedores y las industrias relacionadas y de apoyo, d) las estrategias,
estructura y rivalidad de las empresas. El entorno se complementa con la e) casualidad) y el
f) rol del Estado
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Equidad:

Principio ético que establece que un sistema es equitativo cuando las partes que se
encuentran en este, reciben el mismo trato. En los negocios la definicion de la equidad esta

dada por el principio de “ganar — ganar”.

Globalizacion:

Segun el Banco Mundial la globalizacion “es un cambio general que est4 transformando a la
economia mundial... que se refleja en vinculaciones internacionales cada vez mas amplias e
intensas del comercio y las finanzas y el impulso universal hacia la liberacién del comercio y
los mercados de capital por la creciente internacionalizacién, y por un cambio tecnolégico
que estd erosionando con rapidez las barreras del comercio internacional de bienes y

servicios y la movilidad del capital”.
Sostenibilidad:

Principio que garantiza una mejor calidad de vida para todas las personas, en el presente y
para las generaciones futuras mediante la integracion de tres factores: desarrollo econémico,

proteccion del ambiente y responsabilidad social.
Tecnologias limpias:

Las tecnologias limpias son una opcion amigable con el ambiente que permiten reducir la
contaminacion sobre el aire, suelo y agua y la generacion de desechos, ademas de aumentar
la eficiencia del uso de recursos naturales como el agua y la energia. Permite generar

beneficios econémicos, optimizando costos y mejorando la competitividad de los productos
Ventaja competitiva:

Una entidad tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que los rivales
para asegurar los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas. Algunas fuentes de
ventajas competitivas son: elaborar productos con la mas alta calidad, proporcionar un
servicio superior a los clientes, lograr menores costos que los rivales o disefiar un producto

que tenga un mejor rendimiento que las marcas de la competencia
Administracion por objetivos (APO):

Filosofia de administracion que involucra activamente a los empleados en la fijacion de

metas especificas y cuantificables, cuyo grado de cumplimiento es evaluado periédicamente
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para determinar los progresos alcanzados.

Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas):

Metodologia de andlisis proveniente de la planificacion estratégica centrada en los aspectos
criticos o relevantes de la situacion actual. La metodologia FODA surge como reaccion a los
procedimientos metodoldgicos de la planificacion normativa de los afios 1960 -1970, la cual
resultaba muy lenta y costosa al poner demasiado énfasis en abracar de manera cuasi

cientifica el m&ximo de detalles de la realidad.
Balance de gestion integral (BGI):

Es un instrumento técnico de caracter publico a través del cual una institucion presenta y
difunde los resultados de su gestion anual. La importancia de este Balance radica en que su

objetivo es ser un instrumento de cuenta publica.
Benchmarking:

Es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores

practicas, con el propdsito de realizar mejoras organizacionales.
Buena préctica:

Es una experiencia sistematizada y documentada que tenga como fundamento la aplicacion
de métodos de excelencia y/o innovativos que agreguen calidad adicional al desempefio de

los distintos procesos de la gestion puablica.
Cadena de mando:

Conjunto de relaciones de direccion y subordinacion que abarcan desde la parte superior de
una organizacion hasta sus niveles mas operativos, con el objetivo de lograr una adecuada

coordinacion entre niveles.
Cadena de valor:

La cadena de valor categoriza las actividades que producen valor afiadido en una
organizacion. Para cada actividad de valor afiadido han de ser identificados los generadores
de costos y valor. EI marco de la cadena de valor esté inserto en el pensamiento de la gestidn
como una herramienta de analisis para la planificacion estratégica. Su objetivo ultimo es

maximizar la creacion de valor mientras se minimizan los costos.
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Calidad del servicio:

La calidad del servicio es una dimension especifica del concepto de eficacia que se refiere a
la capacidad de la institucion para responder a las necesidades de sus clientes, usuarios o
beneficiarios. Se refiere a atributos de los productos (bienes o servicios) entregados, tales
como: oportunidad, accesibilidad, precision y continuidad en la entrega del servicio,

comodidad y cortesia en la atencion.
Calidad total:

Herramienta de gestion a través de la cual se consigue la participacion activa de las personas
en el mejoramiento continuo de la calidad de los servicios, productos y procesos de la

organizacion.
Carta ciudadana:

La Carta Ciudadana es un instrumento de interaccion entre la ciudadania y un organismo de
gobierno que brinda espacio para: a) la entrega de informacion oportuna, pertinente y veraz,
b) la transparencia en la gestion publica c) el control ciudadano de la gestion publica, d) el

mejoramiento continuo de la gestion gubernamental.

Control de gestion:

Es el proceso mediante el cual los directivos influyen en otros miembros de la organizacion

para que se pongan en marcha las estrategias de ésta.
Cuadro de mando integral:

Es una herramienta de gestibn que permite a la organizacion medir los resultados
financieros, satisfaccion del cliente, operaciones y la capacidad de la organizacion para

producir y ser competitiva.
Definiciones estratégicas:

Herramienta que entrega informacion sobre los ejes orientadores del quehacer de una
organizacion y se obtienen a partir de un proceso de Planificacion Estratégica o de un
proceso mas simple de diagnoéstico, analisis, reflexion y toma de decisiones colectivas en

torno al quehacer actual.

Desarrollo organizacional:
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Método planeado y sistematico de cambios de los patrones de comportamiento
organizacional, que tiene como objetivo aumentar la eficiencia organizacional combinando

aspiraciones individuales de crecimiento y desarrollo con metas organizacionales.
Economia:

Este concepto se relaciona con la capacidad de una institucion para generar movilizar

adecuadamente los recursos financieros en pos de su mision institucional.
Eficacia:

Se refiere al grado de cumplimiento de los objetivos planteados, es decir, en qué medida el
area, o la instituciébn como un todo, esta cumpliendo con sus objetivos, sin considerar
necesariamente los recursos asignados para ello. Es posible obtener medidas de eficacia en

tanto exista claridad respecto de los objetivos de la institucion.
Eficiencia:

Logro de los objetivos previamente establecidos, utilizando un minimo de recursos. El
concepto de eficiencia describe la relacion entre dos magnitudes fisicas: la produccion fisica

de un bien o servicio, y los insumos que se utilizaron para alcanzar ese nivel de producto.
Efectividad:

Logro de los objetivos al menor costo y con el menor nimero de consecuencias imprevistas.

Se relaciona con el impacto de las acciones de la organizacion.

Evaluacion del desempefio:

Proceso mediante el cual se mide el desempefio de un individuo en un cargo determinado.
Factores criticos de éxito:

Corresponden a aquellas actividades o procesos de trabajo que son lo suficientemente

importantes como para aplicarles el proceso de benchmarking.
Gestion estratégica del conocimiento:

Es una disciplina emergente que tiene como objetivo generar, compartir y utilizar el
conocimiento tacito (Know-how) y explicito (formal) existente en un determinado espacio,
para dar respuestas a las necesidades de los individuos y de las comunidades en su

desarrollo.

Gestién financiera del Estado:
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Comprende el conjunto de procesos administrativos que permiten la obtencion de recursos

financieros y su aplicacion a la concrecion de los logros de los objetivos del Estado.
Gestion por resultados:

Puede definirse como el modelo que propone la administracion de los recursos publicos
centrada en el cumplimiento de las acciones estratégicas definidas en el plan de gobierno, en
un periodo de tiempo determinado. De esta forma, permite gestionar y evaluar la accion de
las organizaciones del Estado con relacion a las politicas publicas definidas para atender las

demandas de la sociedad.
Gobierno electrénico:

El concepto de “Gobierno Electronico” incluye todas aquellas actividades basadas en las
modernas tecnologias informéticas, en particular Internet, que el Estado desarrolla para
aumentar la eficiencia de la gestion pablica, mejorar los servicios ofrecidos a los ciudadanos

y proveer a las acciones del gobierno de un marco de mayor transparencia.
Indicadores de desempefio o de gestion:

Herramienta que entrega informacion cuantitativa respecto al logro o resultado en la entrega
de los productos generados por una institucion, pudiendo cubrir aspectos cuantitativos o

cualitativos de este logro.
Nueva gestion publica:

Es un enfoque de compresion, analisis y abordaje de los problemas de la Administracion
Publica mediante la introduccién de herramientas del management con una marcada
orientacion hacia la eficiencia, eficacia y efectividad en la solucion de los problemas

enfrentados.
Outplacement:

Desvinculacion programada o asistida de un individuo desde una organizacion, para la

busqueda de un nuevo empleo o reorientacion a una nueva actividad.
Outsourcing:

Herramienta de gestion que busca externalizar todos aquellos servicios o productos en que la

organizacion no es especialista, o que no le es eficiente generar internamente.

Participacion ciudadana:
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Proceso por el cual los ciudadanos/as y las comunidades organizadas se involucran en los

formulacién, implementacion y monitoreo de los programas y politicas publicas.
Planificacion estratégica:

Es una herramienta de diagndstico, analisis, reflexion y toma de decisiones colectivas, en
torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro las organizaciones e
instituciones, para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y

lograr el maximo de eficiencia y calidad de sus prestaciones.
Politica publica:

Constituyen un curso de accion estable adoptado por el estado o el gobierno con el objeto de
resolver un &rea de problemas publicos relevantes a través de un proceso en que actualmente
suelen participar otros agentes econémicos o sociales, como entidades del sector privado,

organizaciones de la sociedad civil, agencias transnacionales e incluso otros gobiernos.
Proceso:

Conjunto de actividades que, realizadas en forma secuencial, permiten transformar uno o

mAas insumos en un producto o servicio.
Productos estratégicos o relevantes:

Corresponden a una definicion agregada de los bienes y servicios que la institucién o
Servicio ofrece como respuestas a las necesidades de sus clientes, beneficiarios o usuarios.
Los productos se generan bajo la responsabilidad de la institucion, ya sea por produccion
directa o subcontratacion.

Reingenieria:

La reingenieria es la revision fundamental y el redisefio radical de los procesos al interior de
una organizacion para alcanzar mejoras en medidas criticas y actuales de rendimiento, tales

como costo, calidad, servicio y rapidez.
Responsabilizacion:

Traduccion de la voz inglesa accountability, que hace referencia a los arreglos institucionales

utilizados para la rendicion de cuentas en la gestion publica.

Sistema de informacion:
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Conjunto de medios que permiten recolectar, clasificar, integrar, procesar, almacenar y
difundir informacion interna y externa que la organizacion necesita para tomar decisiones en

forma eficiente y eficaz.
Toma de decisiones:

Accion de seleccionar, bajo ciertos criterios, entre dos 0 més alternativas para dar solucion a
un problema. El proceso de toma de decisiones constituye un elemento central dentro de la

planificacion.
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2.4, MARCO FILOSOFICO, ETICO Y SOCIOLOGICO DE LA INVESTIGACION.
2.4.1. MARCO FILOSOFICO DE LA INVESTIGACION

Interpretando a Bunge (2012)*, la filosofia es el estudio de ciertos problemas fundamentales
relacionados con cuestiones tales como la existencia, el conocimiento, la verdad, la belleza, la
mente y el lenguaje. La filosofia se distingue de otras maneras de abordar estos problemas por
su método critico y generalmente sistematico, asi como por su énfasis en los argumentos
racionales. Una primera aproximacion al método filosofico nos hace ver que en realidad comparte
con otras investigaciones una misma actitud racional, lo que se denomina la actitud cientifica.

Para efectos del trabajo debe entenderse que el marco filoséfico esta relacionado con la razén
de ser de la investigacion. Las universidades privadas de Lima Metropolitana son entidades
necesarias para cubrir la demanda académica; pero su existencia pasa por acreditarse y ser
competitivas.

La filosofia de la ciencia investiga la naturaleza del conocimiento cientifico y la préctica
cientifica. Se ocupa de saber, entre otras cosas, como se desarrollan, evalian y cambian las
teorias cientificas, y de saber si la ciencia es capaz de revelar la verdad de las "entidades
ocultas” (o sea, no observables) y los procesos de la naturaleza.

En pocas palabras, lo que intenta la filosofia de la ciencia es explicar problemas tales como: la
naturaleza y la obtencidn de las ideas cientificas (conceptos, hipotesis, modelos, teorias, etc.);
la relacion de cada una de ellas con la realidad; como la ciencia describe, explica, predice y
contribuye al control de la naturaleza (esto Gltimo en conjunto con la filosofia de la
tecnologia); la formulacién y uso del método cientifico; los tipos de razonamiento utilizados
para llegar a conclusiones; las implicaciones de los diferentes métodos y modelos de ciencia.
En el marco filosofico el trabajo tiene una estructura que comprende el aspecto metodol6gico
y tedrico y dentro de ambos estan de una u otra forma elementos como la problematica, la
solucidn a dicha problematica, los propdsitos de la investigacion, la recopilacion de los puntos
de vista de varios autores y los resultados del trabajo de campo. Con todo este arsenal se
verifica la existencia de una investigacion real, de naturaleza propia y que ademas de
presentar conclusiones valederas, puede ser tomada para aplicarlo para solucionar los
problemas institucionales.

El marco filosofico de la investigacion estd referido también al desarrollo metodico y

riguroso, mediante la observacion y la razon aplicadas. La observacion en el sentido que la

* Bunge, Mario (2012) La investigacion cientifica. Su estrategia y su filosofia, Barcelona, Ariel.
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situacion problematica ha sido ubicada, identificada, evidenciada, es real. En cuanto a la
razén, sobre los hechos evidenciados, se presenta una solucion razonable, que contiene todos
los ingredientes del proceso cientifico. La razon también se expresa en la l6gica seguida para
formular el trabajo y llegar a conclusiones validas para solucionar la problematica.

Los aportes de los estudios epistemologicos estan produciendo transformaciones en diferentes
escenarios del mundo intelectual y pueden despejar las incognitas que se tejen a su alrededor.
El término epistemologia, proviene del verbo griego epistéme (conocimiento, teoria, doctrina)
que significa imponerse en algo porque se estd seguro, el sustantivo epistéme alude el

conocimiento inquebrantable y cientifico.

2.4.2. MARCO ETICO DE LA INVESTIGACION

Interpretando a Bunge (2012)*, en este marco, todo lo que se expresa en este trabajo es verdad,
por lo demés de aplica la objetividad e imparcialidad en el tratamiento de las opiniones y
resultados; asimismo, no se da cuenta de aspectos confidenciales que manejan las
universidades privadas de Lima Metropolitana. También se ha establecido una cadena de
interrelaciones con personal de la entidad; todo con el propdsito de obtener un producto que
cumpla sus objetivos. En otro contexto, el contenido de la investigacion ha sido planeado
desde el punto de vista de la gente que se piensa utilizara los resultados. Sin embargo, es
posible que el trabajo cause consecuencias también a otras personas ademas de las previstas.
Considerar estos efectos secundarios fortuitos es el tema en una subdivision especial de la
metodologia - la ética de la investigacion; mediante la cual debe realizarse una suerte de
punteria para que disminuya las inconveniencias si las hubiere. Los ajenos a que el trabajo de
investigacion pueda afectar pertenecen a cualquiera de uno de los dos mundos donde la
investigacion tiene relaciones: o a la comunidad cientifica de investigadores, o al mundo
préactico de empiria y profanos. El trabajo de investigacion se conecta con ambas esferas en
sus bordes de la "entrada" y de la "salida", que hacen en conjunto cuatro clases de relaciones
con la gente exterior, cada uno de los cuales puede potencialmente traer problemas éticos.
Cada una de estas cuatro clases de relaciones entre el trabajo de investigacion y su contexto
son las siguientes: Etica de seleccionar problemas y modelos; Etica de la recoleccion de datos;

Etica de la publicacion; Etica de la aplicacion; Etica de apuntar trabajos de investigacion.

** Bunge, Mario (2012) La investigacion cientifica. Su estrategia y su filosofia, Barcelona, Ariel.
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Etica de la recoleccion de datos: Debe ser innecesario precisar que en ciencia uno de los
comportamientos incorrectos mas dafiinos es la falsificacion de datos o resultados. El dafio
mas grave que se causa no es que el infractor alcance indebidamente un grado académico; lo
peor es que la informacion inventada tal vez vaya a ser usada de buena fe por otros, lo que

puede conducir a muchos trabajos infructuosos. Eso no ocurrira en este caso.

Archivo de datos sobre personas: Para proteger a las personas respecto a su presencia en
distintos ficheros, de los cuales pueden no tener idea, varios paises han desarrollado ahora
legislacion. Por ejemplo, en el Reino Unido, todo investigador con intencion de registrar datos
sobre personas debe cumplir las Principles of Data Protection (Directrices sobre proteccion de
datos) en relacion con los datos personales que posee. En Espafia, esto esta regulado de forma
general por la Ley Organica del 29 de Octubre de 1992, sobre tratamiento automatizado de los
datos de carécter personal. En lineas generales estos principios establecen que los datos
personales deben: Ser obtenidos y procesados de forma correcta y legal; Mantenerse
solamente para finalidades legales que se describen en la entrada del registro; Ser usados o
revelados solamente con esos fines o aquellos que sean compatibles; Ser adecuados,
pertinentes y no excesivos en relacion con el propdésito para el que se mantienen; Ser exactos
y, cuando sea necesario, mantenidos al dia; Conservarse no mas alla de lo necesario para la
finalidad con la que se mantienen; Ser capaces de permitir a los individuos tener acceso a la
informacién que se tiene sobre ellos y, cuando proceda, corregirlos o borrarlos; Estar

rodeados de las medidas de seguridad adecuadas.

Etica de la publicacion: El progreso en la ciencia significa acumulacion del conocimiento:
las generaciones sucesivas de investigadores construyen su trabajo sobre la base de los
resultados alcanzados por cientificos anteriores. El conocimiento resultante es de este modo
de uso colectivo, lo que exige unas ciertas normas internas de las comunidades cientificas. Un
tratado cléasico sobre estas normas es The Normative Structure of Science (1949, 1973), de
Robert Merton. En él se enumeran las cuatro caracteristicas imprescindibles que se supone
responden los cientificos en sus relaciones mutuas: universalismo, comunismo, desinterés,
escepticismo organizado. En este contexto, el "comunismo” significa que los resultados de
cientificos anteriores se pueden utilizar libremente por investigadores mas tarde. El
procedimiento correcto entonces es que el inventor original es reconocido en el informe final.
Fallando esto, el escritor da la impresidn de ser en si mismo el autor de las ideas. Esta clase de

infraccion se llama plagio. Los procedimientos para indicar a los escritores originales se
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explican bajo titulos que presentan los resultados del estudio y de la lista bibliogréafica de
fuentes. "Las citas sirven para muchos propésitos en un trabajo cientifico. Reconocen el
trabajo de otros cientificos, dirigen al lector hacia fuentes adicionales de informacion,
reconocen conflictos con otros resultados, y proporcionan apoyo para las opiniones
expresadas en el documento. Mas ampliamente, las citas sitGan a un trabajo dentro de su
contexto cientifico, relacionandolo con el estado presente del conocimiento cientifico. Omitir
la cita de la obra de otros puede suscitar algo mas que sentimientos desagradables. Las citas
son parte del sistema de gratificacion de la ciencia. Estan conectadas con decisiones sobre
financiacion y con las carreras futuras de los investigadores. De manera més general, la
incorrecta atribucion del crédito intelectual socava el sistema de incentivos para la

publicacion™.

Etica de la aplicacion. Hace algunas décadas, algunos investigadores querian desechar todo
escrupulo (respeto) ético basandose en que la busqueda de la verdad es un fin excelso al que
deben ceder el paso todas las demas actividades. Sobre un fondo como el de este pensamiento
fue tal vez como la tradicion de la Edad Media subordiné toda la investigacién a la teologia.
Tal apoteosis de la ciencia ya no es factible. El ciudadano moderno no esta dispuesto a aceptar
imperativos éticos absolutos. Hoy, cuando se trata de valores en torno a la ciencia y la
investigacion, de lo que estamos hablando realmente es de preferencias, y cada cual acepta el
hecho de que las preferencias varian de una persona a otra. Habitualmente la aplicacion de los
hallazgos de una investigacién produce simultdneamente ventajas para algunas personas y

desventajas para otras partes implicadas.

2.4.3. MARCO SOCIOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Interpretando a Bunge (2012)*°, en el contexto del marco socioldgico, la investigacion estudia,
describe, analiza y explica la causalidad de la acreditacion y competitividad de las
universidades privadas de Lima Metropolitana; ayuda a comprender las interrelaciones de los
hechos sociales desde una perspectiva histérica; mediante el empleo de métodos sistematicos
de investigacion cientifica. Con un enfoque comparativo busca examinar las bases del
desarrollo social y las tendencias propias de las comunidades en su nivel socio-politico,

econdémico y cultural.

** Bunge, Mario (2012) La investigacion cientifica. Su estrategia y su filosofia, Barcelona, Ariel.
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La aplicacion del marco socioldgico no es una cuestion inventada por el investigador. El
marco sociologico, se concreta mediante la aplicacion de métodos como el cualitativo y
cuantitativo.

Desde otra Optica el marco sociologico estd referido a la relacion que lleva a cabo el
investigador, con los autores de investigaciones similares, con los autores de teorias que se
tienen en cuenta en la investigacion, con las autoridades y personal de la institucion motivo de
la investigacion, asi como con las autoridades, docentes, personal administrativo de la entidad
a la cual debe presentarse la investigacion. Es decir se refiere al conjunto de interrelaciones a
todo nivel y sobre diversos aspectos. Sin este marco, simplemente, no puede haber
investigacion, porque se habla de la gente que rodea al investigador, la gente que de una u otra
forma colabora con el trabajo. Esta relacion es valorado por el investigador, por eso de entre
tantas instituciones selecciona una que le sirve de muestra, de entre tantos autores selecciona
solo los que a le interesan presentar, de entre tantos que puede encuestar solo selecciona a los
que el estima conveniente hacerlo; todo en el marco de una interrelacién sociolégica que
permite este tipo de comportamiento.

Incluso se puede decir que el marco socioldgico es la base para el marco ético y filoséfico
porque estos marcos no pueden darse, si no se tiene en cuenta la interrelacion. En el marco
ético la relacion es evidente con otros investigadores, tener en cuenta las normas de
instituciones que agrupan profesionales, tener en cuenta la razén del trabajo porque hay
teorias de filosofos que asi lo determinan. Es decir el marco socioldégico marca la pauta en

todo el trabajo de investigacion.
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2.5. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.5.1. HIPOTESIS PRINCIPAL O ALTERNATIVA

El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion y la
competitividad académica de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

2.5.2. HIPOTESIS SECUNDARIAS

1) El disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la
economia y eficiencia académica de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

2) La evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan la
efectividad académica de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

3) La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo facilitan
la mejora académica permanente de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.
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CAPITULO III:

METODO DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo basica o pura. Todos los aspectos son teorizados, sin embargo
pueden ser utilizados para que el plan de marketing y el plan educativo faciliten la

acreditacion y competitividad de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

3.2. NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion es del nivel descriptivo y nivel explicativo, por cuanto se describe el plan de
marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en las
universidades privadas de Lima Metropolitana. Asimismo se explica la forma como el plan
de marketing y el plan educativo; incidiran en la acreditacion y competitividad académica en

las universidades privadas de Lima Metropolitana.

3.3. METODOS DE INVESTIGACION

En esta investigacion se ha utilizado los siguientes métodos:
Descriptivo.- Para describir todos los aspectos relacionados con el plan de marketing y el
plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en las universidades

privadas de Lima Metropolitana.

Inductivo.- Para inducir o inferir el plan de marketing y el plan educativo; asi como la
acreditacion 'y competitividad académica en las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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Deductivo. — Para sacar las conclusiones del plan de marketing y el plan educativo; asi como
la acreditacion y competitividad académica en las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

3.4. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio es el plan o estrategia que se desarrolld para obtener la informacidén que se ha
requerido en la investigacion. El disefio que se aplicd ha sido el no experimental.

El disefio no experimental se define como la investigacion que se realizé sin manipular
deliberadamente el plan de marketing y el plan educativo; tampoco la acreditacion y
competitividad académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

En este disefio se observaron el plan de marketing y el plan educativo; asi como la
acreditacion 'y competitividad académica en las universidades privadas de Lima
Metropolitana, tal y como se daran en su contexto natural, para después analizarlos y

determinar conclusiones.

3.5. ESTRATEGIA DE LA PRUEBA DE HIPOTESIS
La estrategia que se ha seguido es la siguiente:

1) En primer lugar se definid el nimero de personas a ser encuestadas: 378

2) En segundo lugar se estableci6 como parametro el margen de error del trabajo:
5.00%

3) En tercer lugar se definid la hipdtesis alternativa y la hipotesis nula de la

investigacion

4) A continuacion se aplicd el cuestionario de encuesta, el mismo que contiene

preguntas sobre las variables e indicadores del tema de investigacion.

5) Luego se recibid los resultados de la encuesta. Dichos resultados fueron ingresados al
software SPSS a nivel de variables. El sistema esta disefiado para trabajar con la
informacion ingresada, al respecto puede facilitar la informacion a nivel de tablas, en

gréficos y otras formas.
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De esta forma el sistema ha proporcionado la tabla de estadisticos, correlacion,

regresion, anova y coeficiente.

En estas tablas hay varios elementos que se pueden analizar, sin embargo el més
importante es el grado de significancia que se compara con el margen de error
propuesto por la investigadora. Si el grado de significancia es menor que el margen
de error, entonces de rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa o

hipétesis principal del trabajo.

En este trabajo la tabla de correlacion, anova y coeficientes ha permitido obtener un
grado de significancia menor que el margen de error propuesto inicialmente; con lo
cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis principal del trabajo, de

acuerdo a procedimientos estadisticos generalmente aceptados.
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3.6. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES DE LA INVESTIGACION

TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES, DIMENSIONES E
INDICADORES DE LA INVESTIGACION:

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE NR RELACION
MEDICION DE
ITEM
X.1. Disefio de Grado de disefio del | Alto, Medio, 2
planes plan de marketing Bajo
VARIABLE
INDEPENDIENTE | X.2.Evaluacionde | Grado devaluacion Alto, Medio, 2 X-Y-Z
planes del plan del Bajo
X. Plan de marketing marketing X1,Y1l,Z
y plan educativo X.3. Grado de Alto, Medio, 2
Retroalimentacién retroalimentacion Bajo X2.,Y2,Z
de planes del plan de
marketing X.3,Y3.,Z
VARIABLE Y.1. Economiay Grado de economia | Alto, Medio, 2
DEPENDIENTE eficiencia y eficiencia Bajo
académica académica
Y. Acreditacion y
competitividad Y.2. Efectividad Grado de Alto, Medio, 2
institucional académica efectividad Bajo
académica
Y.3. Mejora Grado de mejora Alto, Medio, 2
académica académica Bajo
permanente permanente

Ente interviniente:

Z. Universidades privadas de Lima Metropolitana

Fuente: Modelo de investigacion desarrollado
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3.7. POBLACION DE LA INVESTIGACION

La poblacion de la investigacion estuvo conformada por 25,000 personas pertenecientes a la

comunidad educativa de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

3.8. MUESTRA DE LA INVESTIGACION

La muestra estara compuesta por 378 personas pertenecientes a la comunidad educativa de las
universidades privadas de Lima Metropolitana.
Para definir el tamafio de la muestra se ha utilizado el método probabilistico y aplicado la

férmula generalmente aceptada para poblaciones menores de 100,000.

2
_ (p.g)Z>.N
(EE)* (N-D)+(pg)Z°
Donde:
n Es el tamafio de la muestra que se va a tomar en cuenta para el trabajo de

campo. Es la variable que se desea determinar.

Representan la probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
Pyq  muestra. De acuerdo a la doctrina, cuando no se conoce esta probabilidad por

estudios estadisticos, se asume que p y q tienen el valor de 0.5 cada uno.

Representa las unidades de desviacion estandar que en la curva normal definen
Z una probabilidad de error= 0.05, lo que equivale a un intervalo de confianza del

95 % en la estimacién de la muestra, por tanto el valor Z = 1.96

N El total de la poblacion. Este caso 25,000 personas, considerando solamente

aquellas que pueden facilitar informacion valiosa para la investigacion.

EE Representa el error estandar de la estimacion. En este caso se ha tomado 5.00%.

Sustituyendo:
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n = (0.5 x 0.5 x (1.96)* x 25,000) / (((0.05)* x 24,999) + (0.5 x 0.5 x (1.96)?))

n=378

3.9. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccién de datos que se utilizaron en la investigacion fueron las

siguientes:

1)

2)

3)

Encuestas.- Se aplico al personal de la muestra para obtener respuestas en relacion al
plan de marketing y el plan educativo; asi como a la acreditacion y competitividad

académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

Toma de informacion.- Se aplicé para tomar informacion de libros, textos, normas y
demas fuentes de informacion relacionadas con el plan de marketing y el plan
educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en las universidades

privadas de Lima Metropolitana

Anélisis documental.- Se utiliz6 para evaluar la relevancia de la informacion que se
considerd para el trabajo de investigacion, relacionada con el plan de marketing v el
plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en las

universidades privadas de Lima Metropolitana

Los instrumentos que se utilizaron en la investigacion fueron los cuestionarios, fichas de

encuesta y Guias de analisis.

1)

Cuestionarios.- Estos documentos contuvieron las preguntas de caracter cerrado sobre
el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad
académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana. El caracter cerrado

fue por el poco tiempo que dispusieron los encuestados para responder sobre la
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investigacion. También contiene un cuadro de respuesta con las alternativas

correspondientes.

2) Fichas bibliogréaficas.- Se utilizaron para tomar anotaciones de los libros, textos,
revistas, normas y de todas las fuentes de informacion correspondientes sobre el plan
de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad

académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

3) Guias de analisis documental.- Se utiliz6 como hoja de ruta para disponer de la
informacién que realmente se ha considerado en la investigacion sobre el plan de
marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en
las universidades privadas de Lima Metropolitana

3.10. TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS

Se aplicaron las siguientes técnicas de procesamiento de datos:

1)

2)

3)

4)

Ordenamiento y clasificacion.- Se aplicO para tratar la informacion cualitativa y
cuantitativa el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y
competitividad académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana, en

forma ordenada, de modo de interpretarla y sacarle el maximo provecho.

Registro manual.- Se aplicd para digitar la informacion de las diferentes fuentes sobre
el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad

académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

Proceso computarizado con Excel.- Se aplico para determinar diversos célculos
matematicos y estadisticos de utilidad sobre el plan de marketing y el plan educativo;
asi como la acreditacién y competitividad académica en las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

Proceso computarizado con SPSS.- Se utilizo para digitar, procesar y analizar datos y

determinar indicadores promedios, de asociacion y otros sobre el plan de marketing y el
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plan educativo; asi como la acreditacion y competitividad académica en las
universidades privadas de Lima Metropolitana.

3.11. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION
Se aplicaron las siguientes técnicas:

1) Analisis documental.- Esta técnica permitié conocer, comprender, analizar e interpretar
cada una de las normas, revistas, textos, libros, articulos de Internet y otras fuentes
documentales sobre el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y

competitividad académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

2) Indagacion.- Esta técnica facilito disponer de datos cualitativos y cuantitativos de cierto
nivel de razonabilidad sobre el plan de marketing y el plan educativo; asi como la
acreditacion y competitividad académica en las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

3) Conciliacion de datos.- Los datos sobre el plan de marketing y el plan educativo; asi
como la acreditacion y competitividad académica en las universidades privadas de Lima
Metropolitana, de algunos autores seran conciliados con otras fuentes, para que sean

tomados en cuenta.

4) Tabulacién de cuadros con cantidades y porcentajes.- La informacion cuantitativa
sobre el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacion y
competitividad académica en las universidades privadas de Lima Metropolitana, se ha
presentado en tablas especiales para poder analizarlo e interpretarlo.

5) Comprensién de graficos.- Los graficos se utilizaron para presentar la informacion sobre
el plan de marketing y el plan educativo; asi como la acreditacién y competitividad

academica en las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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CAPITULO IV:

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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4.1. ANALISIS DE LA ENCUESTA

TABLA No. 1:
El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion y la competitividad

académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 344 91.00
2 No. 34 9.00
3 No sabe- No responde 00 00.00
TOTAL | 378 100.00

El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion y la competitividad

Fuente: Encuesta realizada

GRAFICO No 1:

académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

0%
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100%

No sabe- No
responde
B No.

m Si.

Fuente: Encuesta realizada

INTERPRETACION:

Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 91% de los

encuestados acepta que el plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacién y la

competitividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 2:
El disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la economia y eficiencia académica

de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 348 92.00
2 No 30 8.00
3 No sabe-No responde 00 00.00
TOTAL 378 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada

GRAFICO NR 2:
El disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la economia y eficiencia académica

de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 92% de los
encuestados acepta que el disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la economia

y eficiencia académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.



148

TABLA No. 3:
La evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan la efectividad académica de

las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si 355 94.00
2 No 23 6.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 | 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 3:
La evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan la efectividad académica de

las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacidn desarrollado; por cuanto el 94% de los

encuestados acepta que la evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan la

efectividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 4:
La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo facilitan la mejora académica

permanente de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 359 95.00
2 No 19 5.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada

GRAFICO No. 4:
La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo facilitan la mejora académica

permanente de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacién desarrollado; por cuanto el 95% de los
encuestados acepta que la retroalimentacion de los planes de marketing y educativo facilitan

la mejora académica permanente de las universidades privadas de Lima Metropolitana.



El disefio del plan de marketing debe partir identificando las fortalezas y debilidades; asi

como las oportunidades y amenazas de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 5:

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si 363 96.00
2 No 15 4.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

El disefio del plan de marketing debe partir identificando las fortalezas y debilidades; asi

como las oportunidades y amenazas de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 5:
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INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 96% de los

encuestados acepta que el disefio del plan de marketing debe partir identificando las fortalezas

y debilidades; asi como las oportunidades y amenazas de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

Fuente: Encuesta realizada.
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TABLA No. 6:
El disefio del plan de marketing debe orientarse a la people (gente), producto, place (lugar),
precio, promocidn, procesos y posicionamiento del servicio educativo de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 367 97.00
2 | No 11 3.00
3 | No sabe — No contesta 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 6:
El disefio del plan de marketing debe orientarse a la people (gente), producto, place (lugar),
precio, promocidn, procesos y posicionamiento del servicio educativo de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 97% de los
encuestados acepta que el disefio del plan de marketing debe orientarse a la people (gente),
producto, place (lugar), precio, promocidn, procesos y posicionamiento del servicio educativo

de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 7:
El plan educativo o plan curricular comprende la fundamentacion del curriculo, el perfil del
egresado, el plan de estudios y los silabos de las asignaturas de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 370 98.00
2 No. 08 2.00
3 No sabe — No responde. 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 7:
El plan educativo o plan curricular comprende la fundamentacion del curriculo, el perfil del
egresado, el plan de estudios y los silabos de las asignaturas de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

No sabe — No responde.

M No.

mSi.

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 98% de los
encuestados acepta que el plan educativo o plan curricular comprende la fundamentacion del

curriculo, el perfil del egresado, el plan de estudios y los silabos de las asignaturas de las

universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 8:
El plan de estudios como parte del plan educativo o curricular tiene como propo6sito organizar
los componentes curriculares, las areas de formacion, los ciclos académicos y las carreras

profesionales en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 367 97.00
2 | No 11 3.00
3 | No sabe — No contesta 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 8:
El plan de estudios como parte del plan educativo o curricular tiene como proposito organizar
los componentes curriculares, las areas de formacion, los ciclos académicos y las carreras

profesionales en las universidades privadas de Lima Metropolitana.

No sabe — No contesta
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 97% de los
encuestados acepta que el plan de estudios como parte del plan educativo o curricular tiene
como propdsito organizar los componentes curriculares, las areas de formacion, los ciclos

académicos y las carreras profesionales en las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 9:
La evaluacion del plan de marketing, es el examen para determinar si dicho plan esta
adecuadamente formulado, si contiene todos los elementos, si cubre todos los aspectos y si
esta orientado al posicionamiento efectivo de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 363 96.00
2 No. 15 4.00
3 No sabe — No responde. 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 9:
La evaluacion del plan de marketing, es el examen para determinar si dicho plan esta
adecuadamente formulado, si contiene todos los elementos, si cubre todos los aspectos y si
esta orientado al posicionamiento efectivo de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

No sabe — No responde.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 96% de los
encuestados acepta que la evaluacion del plan de marketing, es el examen para determinar si
dicho plan est4 adecuadamente formulado, si contiene todos los elementos, si cubre todos los
aspectos y si esta orientado al posicionamiento efectivo de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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TABLA No. 10:
La evaluacion del plan educativo o curricular comprende el examen a la fundamentacion del
curriculo, los perfiles, planes de estudios y silabos de cada una de las carreras profesionales de

las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 367 97.00
2 No 11 3.00
3 No sabe — No contesta 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 10:
La evaluacion del plan educativo o curricular comprende el examen a la fundamentacion del
curriculo, los perfiles, planes de estudios y silabos de cada una de las carreras profesionales de

las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 97% de los
encuestados acepta que la evaluacion del plan educativo o curricular comprende el examen a
la fundamentacion del curriculo, los perfiles, planes de estudios y silabos de cada una de las

carreras profesionales de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 11:
La retroalimentacion del plan de marketing permitira tener una vision mas clara para acertar
con el posicionamiento de los servicios académicos que prestan las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si 340 90.00
2 No. 38 10.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 11:
La retroalimentacion del plan de marketing permitira tener una vision mas clara para acertar
con el posicionamiento de los servicios académicos que prestan las universidades privadas de

Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacién desarrollado; por cuanto el 90% de los

encuestados acepta que la retroalimentacion del plan de marketing permitirad tener una vision
mas clara para acertar con el posicionamiento de los servicios académicos que prestan las

universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 12:
La retroalimentacion del plan educativo o curricular comprende los ajustes a la
fundamentacion del curriculo, los perfiles profesionales, planes de estudios y silabos de las

carreras profesionales de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 344 91.00
2 No. 26 7.00
3 No sabe — No responde 08 2.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 12:
La retroalimentacién del plan educativo o curricular comprende los ajustes a la
fundamentacion del curriculo, los perfiles profesionales, planes de estudios y silabos de las

carreras profesionales de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 91% de los
encuestados acepta que la retroalimentacion del plan educativo o curricular comprende los
ajustes a la fundamentacion del curriculo, los perfiles profesionales, planes de estudios y

silabos de las carreras profesionales de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 13:
La economia académica comprende la reduccion de costos del servicio académico y la
obtencion del mayor beneficio posible de los recursos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 359 95.00
2 No. 19 5.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 13:
La economia académica comprende la reduccion de costos del servicio académico y la
obtencion del mayor beneficio posible de los recursos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 95% de los
encuestados acepta que la economia académica comprende la reduccion de costos del servicio

académico y la obtencion del mayor beneficio posible de los recursos de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.
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TABLA No. 14:
La eficiencia académica comprende la racionalizacion y maximo aprovechamiento de los
recursos humanos, materiales y financieros de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 |Si 370 98.00
2 | No. 08 2.00
3 | No sabe — No responde 00 0.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 14:
La eficiencia académica comprende la racionalizacion y maximo aprovechamiento de los
recursos humanos, materiales y financieros de las universidades privadas de Lima

Metropolitana
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 98% de los
encuestados acepta que la eficiencia académica comprende la racionalizacion y maximo

aprovechamiento de los recursos humanos, materiales y financieros de las universidades

privadas de Lima Metropolitana.



160

TABLA No. 15:
La efectividad académica comprende el logro de las metas académicas, objetivos académicas

y mision institucional de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 370 98.00
2 No. 08 2.00
3 No sabe- No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 15:
La efectividad académica comprende el logro de las metas académicas, objetivos académicas

y mision institucional de las universidades privadas de Lima Metropolitana
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 98% de los
encuestados acepta que la efectividad académica comprende el logro de las metas académicas,

objetivos académicas y mision institucional de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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TABLA No. 16:
La efectividad se concreta cuando un plan de marketing efectivamente logra el
posicionamiento de los servicios académicos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 363 96.00
2 No. 15 4.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 16
La efectividad se concreta cuando un plan de marketing efectivamente logra el
posicionamiento de los servicios académicos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 96% de los
encuestados acepta que la efectividad se concreta cuando un plan de marketing efectivamente

logra el posicionamiento de los servicios académicos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana.
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TABLA No. 17:
La efectividad se concreta cuando un plan académico o curricular de las universidades
privadas de Lima Metropolitana permite la insercion de todos los egresados en el mercado

laboral en las mejores condiciones posibles.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 355 94.00
2 No. 00 00.00
3 No sabe — No responde 23 6.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 17:
La efectividad se concreta cuando un plan académico o curricular de las universidades
privadas de Lima Metropolitana permite la insercion de todos los egresados en el mercado

laboral en las mejores condiciones posibles.
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 94% de los
encuestados acepta que la efectividad se concreta cuando un plan académico o curricular de
las universidades privadas de Lima Metropolitana permite la insercién de todos los egresados

en el mercado laboral en las mejores condiciones posibles.
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TABLA No. 18:
La acreditacion de las escuelas y facultades de las universidades privadas de Lima
Metropolitana comprende la evaluacion de la calidad de ensefianza, la infraestructura, los

docentes, los planes de estudio y la evaluacion de competitividad.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 359 95.00
2 No. 19 5.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 18:
La acreditacion de las escuelas y facultades de las universidades privadas de Lima
Metropolitana comprende la evaluacion de la calidad de ensefianza, la infraestructura, los
docentes, los planes de estudio y la evaluacion de competitividad.

No sabe — No responde

ENO
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 95% de los
encuestados acepta que la acreditacion de las escuelas y facultades de las universidades
privadas de Lima Metropolitana comprende la evaluacion de la calidad de ensefianza, la

infraestructura, los docentes, los planes de estudio y la evaluacion de competitividad.
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TABLA No. 19:
La acreditacion académica garantiza a los alumnos y a la comunidad empresarial que las
universidades privadas de Lima Metropolitana cumpliran con los criterios rigurosos que

indican un alto grado de calidad académica

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 359 95.00
2 No. 19 5.00
3 No sabe — No responde 00 00.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 19
La acreditacion académica garantiza a los alumnos y a la comunidad empresarial que las
universidades privadas de Lima Metropolitana cumplirdn con los criterios rigurosos que
indican un alto grado de calidad académica

No sabe — No responde
H No.

mSi.
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Fuente: Encuesta realizada.

INTERPRETACION:

Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 95% de los
encuestados acepta que la acreditacion académica garantiza a los alumnos y a la comunidad
empresarial que las universidades privadas de Lima Metropolitana cumpliran con los criterios

rigurosos que indican un alto grado de calidad académica.
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TABLA No. 20:
La economia, eficiencia, efectividad, mejora académica y acreditacion académica aseguran la

competitividad de las universidades privadas de Lima metropolitana.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Si. 355 94.00
2 No. 00 00.00
3 No sabe — No responde 23 6.00
TOTAL 378 100.00

Fuente: Encuesta realizada.

GRAFICO No. 20:
La economia, eficiencia, efectividad, mejora académica y acreditacion académica aseguran la

competitividad de las universidades privadas de Lima metropolitana.

No sabe — No responde
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Fuente: Encuesta realizada.
INTERPRETACION:
Este resultado favorece el modelo de investigacion desarrollado; por cuanto el 94% de los
encuestados acepta que la economia, eficiencia, efectividad, mejora académica y acreditacion

académica aseguran la competitividad de las universidades privadas de Lima metropolitana.
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4.2. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

Para iniciar la contrastacion de la hipdtesis, un primer aspecto es tener en cuenta dos tipos de

hipétesis, la hipotesis alternativa y la hipotesis nula.

Hipotesis Alternativa:
H1: El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion y la

competitividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

En cambio la hipdtesis nula es la siguiente:
HO: El plan de marketing y el plan educativo NO facilitan la acreditacion y la

competitividad académica de las universidades privadas de Lima Metropolitana.

CONTRASTACION ESTADISTICA:

La hipdtesis estadistica es una afirmacion respecto a las caracteristicas de la poblacion.
Contrastar una hipdtesis es comparar las predicciones realizadas por el investigador con la
realidad observada. Si dentro del margen de error que se ha admitido 5.00%, hay
coincidencia, se acepta la hipotesis y en caso contrario se rechaza. Este es el criterio
fundamental para la contrastacion. Este es un criterio generalmente aceptado en todos los
medios académicos y cientificos.

Existen muchos métodos para contrastar las hipotesis. Algunos con sofisticadas formulas y
otros que utilizan modernos programas informaticos. Todos de una u otra forma explican la

forma como es posible confirmar una hipotesis.

En este trabajo se ha utilizado el software SPSS por su versatilidad y comprension de los

resultados obtenidos.

Para efectos de contrastar la hipotesis es necesario disponer de los datos de las variables:
Independiente y dependiente.

La variable independiente es PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO (PMPE)
y la variable dependiente es ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD ACADEMICA
(ACCA)

Los resultados del Sistema SPSS, son los siguientes:
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TABLA DE ESTADISTICOS:

ESTADISTICOS PMPE ACCA

Muestra Validos 378 378
Perdidos 000 000

Media 94.86 96.00
Mediana 97.00 96.00
Moda 98.00 98.00
Desviacion tipica. 5.39 3.43
Varianza 40.81 19.67
Minimo 84.00 88.00
Méximo 98.00 100.00

Fuente: Encuesta realizada

ANALISIS DE LA TABLA DE ESTADISTICOS:

En esta tabla se presentan los estadisticos mas importantes.

La media o valor promedio de la variable independiente es 94.86% en cambio la media o
promedio de la variable dependiente es 96.00%. Lo que indica un buen promedio para
ambas variables, siendo mejor para la variable dependiente, que es la que se busca

solucionar, lo cual apoya el modelo de investigacion llevado a cabo.

La desviacion tipica mide el grado de desviacion de los valores en relacién con el valor
promedio, en este caso es 5.39% para la variable independiente y 3.43% para la variable
dependiente, lo que quiere decir que hay alta concentracién en los resultados obtenidos;

siendo mejor dicha concentracion en la variable dependiente, lo que favorece al modelo de

investigacion propuesto.
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TABLA DE CORRELACION ENTRE LAS VARIABLES:

VARIABLES DE LA | INDICADORES

INVESTIGACION | ESTADISTICOS PMPE ACCA
Correlacion 100% 79.40%
de Pearson

Sig. (bilateral)
- 3.30%
Muestra 378 378
Correlacion 79 40% 100%
de Pearson R i
ACCA Sig. (bilateral) 3.30%
Muestra 378 378

Fuente: Encuesta realizada

ANALISIS DE LA TABLA DE CORRELACION ENTRE VARIABLES:
Esta tabla mide el grado de relacion entre las variables independiente y dependiente. Dentro
de ello el coeficiente de correlacion y el grado de significancia.

La correlacion se mide mediante la determinacién del Coeficiente de correlacién. R =
Coeficiente de correlacion. Este método mide el grado de relacion existente entre dos

variables, el valor de R variade -1 a 1.

El valor del coeficiente de relacion se interpreta de modo que a medida que R se aproxima a
1, es méas grande la relacion entre los datos, por lo tanto R (coeficiente de correlacion) mide

la aproximacion entre las variables.

El coeficiente de correlacion se clasifica de la siguiente manera:
Correlacion valor o rango:

1) Perfecta H)R=1

2) Excelente 2)R=09<=Rx<1

3) Buena 3)R=08<=R<09
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4) Regular 4)R=05<=R<0.8

5) Mala 5 R<05

En la presente investigacion el valor de la correlacion es igual a 0.794, es decir 79.40%, lo

cual indica correlacion directa (positiva), regular, por tanto aceptable.

La prueba de significancia estadistica busca probar que existe una diferencia real, entre dos
variables estudiadas, y ademas que esta diferencia no es al azar. Siempre que se estudie dos
diferencias existe la probabilidad que dichas diferencias sean producto del azar y por lo
tanto deseamos conocerlo y para ello usamos la probabilidad que no es méas que el grado de

significacidn estadistica, y suele representarse con la letra p.

El valor de p es conocido como el valor de significancia. Cuanto menor sea la p, es decir,
cuanto menor sea la probabilidad de que el azar pueda haber producido los resultados
observados, mayor sera la tendencia a concluir que la diferencia existe en realidad. EI valor
de p menor de 0.05 nos indica que el investigador acepta que sus resultados tienen un 95%
de probabilidad de no ser producto del azar, en otras palabras aceptamos con un valor de p =

0.05, que podemos estar equivocados en un 5%.

En base al cuadro del SPSS tenemos un valor de significancia (p), igual a 3.30%, el mismo
que es menor al margen de error propuesto del 5.00%, lo que, de acuerdo con la teoria
estadistica generalmente aceptada, permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis

alternativa, desde el punto de vista de la correlacion de las variables.

Luego, esto significa que la correlacion obtenida para la muestra es significativa y que dicho
valor no se debe a la casualidad, si no a la Idgica y sentido del modelo de investigacion

formulado; todo lo cual queda consolidado con la tabla de regresion.
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TABLAS DE REGRESION DEL MODELO:

VARIABLES INTRODUCIDAS/ELIMINADAS:

Variables
Modelo Variables introducidas eliminadas Método
PMPE
1 0 estadistico
ACCA

Fuente: Encuesta realizada.

RESUMEN DEL MODELO DE LA INVESTIGACION:

R Error tip. de la
Modelo R cuadrado R cuadrado corregida estimacion
. 79.80% (a) 96.10% 75.70% 2.95%

Fuente: Encuesta realizada.

ANALISIS DE LA TABLA DE REGRESION:
La Regresion como la correlacion son dos técnicas estadisticas que se pueden utilizar para
solucionar problemas comunes en los negocios financieros. Muchos estudios se basan en la
creencia de que es posible identificar y cuantificar alguna Relacion Funcional entre dos o mas
variables, donde una variable depende de la otra variable.
Se puede decir que Y depende de X, en donde Y y X son dos variables cualquiera en un
modelo de Regresion Simple. ™Y es una funcion de X", entonces: Y = f(X)
Como Y depende de X. Y es la variable dependiente y X es la variable independiente.
En el Modelo de Regresion es muy importante identificar cuél es la variable dependiente y
cual es la variable independiente.
En el Modelo de Regresidon Simple se establece que Y es una funcién de s6lo una variable
independiente, razon por la cual se le denomina también Regresion Divariada porque sélo hay

dos variables, una dependiente y otra independiente y se representa asi: Y = f (X). En esta
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formula Y estd regresando por X". La variable dependiente es la variable que se desea
explicar, predecir. También se le llama REGRESANDO 6 VARIABLE DE RESPUESTA. La
variable Independiente X se le denomina VARIABLE EXPLICATIVA 6 REGRESOR y se le
utiliza para EXPLICAR Y.

En el estudio de la relacion funcional entre dos variables poblacionales, una variable X,
llamada independiente, explicativa o de prediccion y una variable Y, llamada dependiente o
variable respuesta, presenta la siguiente notacion: Y =a + b X + e. Donde:

a= es el valor de la ordenada donde la linea de regresion se intercepta con el eje Y.

b=es el coeficiente de regresion poblacional (pendiente de la linea recta)

e=es el error

La regresion es una técnica estadistica generalmente aceptada que relaciona la variable
dependiente ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD ACADEMICA con la
informacion suministrada por otra variable independiente PLAN DE MARKETING Y
PLAN EDUCATIVO.

El cuadro del Modelo presenta el Coeficiente de correlacion lineal corregido 75.70%, el cual,
pese al ajuste que le da el sistema, significa una correlacién aceptable.

El Modelo o Tabla de Regresion también nos proporciona el Coeficiente de Determinacién
Lineal (R cuadrado = 96.10%. De acuerdo al coeficiente de determinacion obtenido el modelo
de regresion explica que el 96.10% de la variacion total se debe a la variable independiente:
PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO vy el resto se atribuye a otros factores; lo
cual tiene ldgica, por cuanto ademas de este instrumento hay otros elementos que pueden
incidir en la variable dependiente ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD
ACADEMICA.

El Modelo también presenta el valor del Coeficiente de Correlacion (R), igual al 79.80%, que

significa una correlacion buena en el marco de las reglas estadisticas generalmente aceptada.

Finalmente la Tabla de Regresion presenta el Error tipico de Estimacion, el mismo que es
igual al 2.95%. Dicho valor es la expresion de la desviacion tipica de los valores observados
respecto de la linea de regresion, es decir, una estimacion de la variacion probable al hacer

predicciones a partir de la ecuacion de regresion. Es un resultado que favorece al modelo de
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investigacion desarrollado, debido a que esta por debajo del margen de error considerado del
5.00%.

TABLA DE ANALISIS DE VARIANZA-ANOVA:

Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadrética F Sig.

74.431% 1 74.431% 8.542% 3.08%

1 Regresion
_ 43.569% 5 8.714%
Residual
118.000% 6
Total

Fuente: Encuesta realizada

ANALISIS DE LA TABLA ANOVA:
Para entender esta tabla, en primer lugar tenemos que tener claro lo que es la varianza.

La varianza es una caracteristica de la muestra que cuantifica su dispersion o variabilidad en
relacion del valor promedio. La varianza tiene unidades al cuadrado de la variable. Su raiz

cuadrada positiva es la desviacion tipica.

Ahora, ANOVA, son las siglas de Analisis de la Varianza y la misma es una técnica
estadistica que sirve para decidir / determinar si las diferencias que existen entre las medidas
de las variables son estadisticamente significativas. El andlisis de varianza, es uno de los
métodos estadisticos mas utilizados y mas elaborados en la investigacion moderna. La
técnica ANOVA se ha desarrollado para el andlisis de datos en disefios estadisticos como el

presente.

La Tabla ANOVA, presenta los siguientes resultados: Suma de cuadrados, Grados de
libertad, Media cuadratica, Estadistico “F” y el Valor de significancia. El estadistico “F” es
el cociente entre dos estimadores diferentes de la varianza. Uno de estos estimadores se
obtiene a partir de la variacion existente entre las medias de regresion. El otro estimador se
obtiene a partir de la variacion residual. La Tabla de ANOVA, recoge una cuantificacion de

ambas fuentes de variacién (sumas de cuadrados), los grados de libertad (gl) asociados a



cada suma de cuadrados y el valor concreto adoptado por cada estimador de la varianza
muestral (media cuadratica: se obtiene dividiendo las sumas de cuadrados entre sus
correspondientes grados de libertad). Ahora, el cociente entre estas dos medias cuadraticas
nos proporciona el valor del Estadistico “F”, el cual aparece acompanado de su
correspondiente nivel critico o nivel de significacién observado. El valor del estadistico F:
8.542, que si bien no es muy alto, sin embargo es representativo para la prediccion del

modelo lineal.

Luego tenemos el Valor sig = 3.08%. Ahora comparando el margen de error del 5.00%
propuesto y el valor de significancia, p=3.08%, tenemos que este Gltimo es menor. Por
tanto, de acuerdo a la doctrina estadistica generalmente aceptada, se concreta en el rechazo

de la hipdtesis nula y en la aceptacidn de la hipotesis del investigador. Lo que de otro modo,
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significa también que se acepta el modelo obtenido a partir de la muestra considerada.

TABLA DE COEFICIENTES:

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizad
Variables estandarizados 0S t Sig.
Error Error
B tip. Beta B tip.
ACCA 43.80% | 17.55% 2.50% | 2.98%

1
55.10% | 18.90% 79.80% 2.92% | 3.02%
PMPE

Por ultimo tenemos el Coeficiente de Regresion, que en un modelo de regresion lineal

presenta los valores de “a” y “b” que determinan la expresion de la recta de regresion Y= a

+ bX.

Fuente: Encuesta realizada

ANALISIS DE LA TABLA DE COEFICIENTES:

Esta tabla proporciona

Coeficientes Estandarizados, el valor de “t” y el Grado de Significancia.

las siguientes columnas:

Coeficientes no Estandarizados,
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Es necesario estimar los coeficientes de regresion estandarizados o coeficientes beta, lo que
permite que los coeficientes sean mas comparables. El coeficiente estandarizado o
coeficiente beta indica el peso relativo de cada variable, sin importar la unidad de medida en

gue se encuentren expresadas.

En la tabla el coeficiente de regresion estandarizado para la variable dependiente:
ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD ACADEMICA esté vacié porque el estandar
esta dado justamente por dicha variable, en cambio el Coeficiente para la variable
independiente: PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO es 79.80%. Lo cual

indica el peso que tiene dicha variable sobre la variable dependiente.

Luego en relacion con el Coeficiente no estandarizado, se tiene dos sub-columnas, una para
el Valor de cada variable en el contexto del modelo (B) y otra para el error tipico. Luego, el
valor de la  variable dependiente ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD
ACADEMICA es 43.80%, el mismo que es significativo, para los fines de la investigacion,

de acuerdo a convenciones generalmente aceptadas de la ciencia Estadistica.

La tabla también presenta la columna “t”, el mismo que es un estadistico que se obtiene de
dividir el coeficiente no estandarizado entre su error tipico. EI mismo que es favorable al
Modelo.

La columna de mayor relevancia esta referida al Grado de significancia, que el sistema
SPSS, lo presenta como sig. El grado de significancia se compara con el denominado
margen de error propuesto, en el presente caso: 5.00% y se establece la contrastacion de la
hipétesis.

El valor del Grado de significancia obtenido en la tabla, para el caso de la variable
dependiente ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD ACADEMICA es 2.98%, luego
este valor es menor que el margen de error del 5.00% propuesto, entonces se concluye que

a un nivel de significancia del 2.98% se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa.

En el caso de la Variable Independiente PLAN DE MARKETING Y PLAN
EDUCATIVO se tiene que el valor de p = 3.02%, al igual que en el caso anterior, también
es menor que el margen de error del 5.00% propuesto por el investigador; por tanto se
concluye que a un nivel de significancia propuesto del 3.02% se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipotesis alternativa.
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CAPITULO V:

DISCUSION DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1. DISCUSION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

1)

2)

3)

Segun la Tabla No. 1, se puede apreciar que el 91% de los encuestados acepta que el plan
de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion y la competitividad académica
de las universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 92%
presentado, aunque en otra dimensién espacial y temporal, por Caetano Alvés Gongalo
Nuno (2003) Tesis: Marketing en los servicios de educacion: modelos de percepcion de
calidad. Madrid. Universidad Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de

doctor en Ciencias econdmicas y empresariales.

Segun la Tabla No. 2, el 92% de los encuestados acepta que el disefio de los planes de
marketing y educativo facilitan la economia y eficiencia acadéemica de las universidades
privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 92% presentado, aunque en
otra dimensién espacial y temporal, por Caetano Alvés Goncalo Nuno (2003) Tesis:
Marketing en los servicios de educacion: modelos de percepcion de calidad. Madrid.
Universidad Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de doctor en

Ciencias economicas y empresariales.

Segun la Tabla No. 3, el 94% de los encuestados acepta que la evaluacion de los planes
de marketing y educativo facilitan la efectividad académica de las universidades privadas
de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 89% presentado, aunque en otra
dimension espacial y temporal, por Caetano Alvés Gongalo Nuno (2003) Tesis:
Marketing en los servicios de educacion: modelos de percepcion de calidad. Madrid.
Universidad Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de doctor en

Ciencias econémicas y empresariales.
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5)

6)

7)
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Segun la Tabla No. 4, el 95% de encuestados acepta que la retroalimentacion de los
planes de marketing y educativo facilitan la mejora académica permanente de las
universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 90%
presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Caetano Alvés Gongalo
Nuno (2003) Tesis: Marketing en los servicios de educacion: modelos de percepcion de
calidad. Madrid. Universidad Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de

doctor en Ciencias econdmicas y empresariales.

Segun la Tabla No. 5, el 96% de los encuestados acepta que el disefio del plan de
marketing debe partir identificando las fortalezas y debilidades; asi como las
oportunidades y amenazas de las universidades privadas de Lima Metropolitana. Este
resultado es similar al 98% presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal,
por Caetano Alvés Gongalo Nuno (2003) Tesis: Marketing en los servicios de educacion:
modelos de percepcién de calidad. Madrid. Universidad Complutense de Madrid.

Presentada para optar al grado de doctor en Ciencias econémicas y empresariales.

Segun la Tabla No. 6, el 97% de los encuestados acepta que el disefio del plan de
marketing debe orientarse a la people (gente), producto, place (lugar), precio, promocién,
procesos Yy posicionamiento del servicio educativo de las universidades privadas de Lima
Metropolitana. Este resultado es similar al 98% presentado, aunque en otra dimension
espacial y temporal, por Caetano Alvés Gongalo Nuno (2003) Tesis: Marketing en los
servicios de educacién: modelos de percepcién de calidad. Madrid. Universidad
Complutense de Madrid. Presentada para optar al grado de doctor en Ciencias

econdmicas y empresariales.

Segun la Tabla No. 7, el 98% de los encuestados acepta que el plan educativo o plan
curricular comprende la fundamentacion del curriculo, el perfil del egresado, el plan de
estudios y los silabos de las asignaturas de las universidades privadas de Lima
Metropolitana. Este resultado es similar al 92% presentado, aunque en otra dimension
espacial y temporal, por Sotomayor Almeira, Juan (2005) “Propuesta estratégica para la

gestion eficaz de las Universidades Publicas®. Presentado en la Facultad de Ciencias
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Financieras y Contables de la Universidad Nacional Federico Villarreal. Lima. Edicion a

cargo del autor.

Segun la Tabla No. 8 el 97%, considera que el plan de estudios como parte del plan
educativo o curricular tiene como proposito organizar los componentes curriculares, las
areas de formacion, los ciclos académicos y las carreras profesionales en las
universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 91%
presentado, aungue en otra dimension espacial y temporal, por Sotomayor Almeira, Juan
(2005) “Propuesta estratégica para la gestion eficaz de las Universidades Publicas®.
Presentado en la Facultad de Ciencias Financieras y Contables de la Universidad

Nacional Federico Villarreal. Lima. Edicion a cargo del autor.

Segln la Tabla No. 9, el 96% de los encuestados, acepta que la evaluacién del plan de
marketing, es el examen para determinar si dicho plan estd adecuadamente formulado, si
contiene todos los elementos, si cubre todos los aspectos y si estd orientado al
posicionamiento efectivo de las universidades privadas de Lima Metropolitana. Este
resultado es similar al 95% presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal,
por Sotomayor Almeira, Juan (2005) “Propuesta estratégica para la gestion eficaz de las
Universidades Publicas®. Presentado en la Facultad de Ciencias Financieras y Contables

de la Universidad Nacional Federico Villarreal. Lima. Edicion a cargo del autor.

10) Segun la Tabla No. 10, el 97% de los encuestados acepta que la evaluacion del plan

educativo o curricular comprende el examen a la fundamentacion del curriculo, los
perfiles, planes de estudios y silabos de cada una de las carreras profesionales de las
universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 95%
presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Sotomayor Almeira, Juan
(2005) “Propuesta estratégica para la gestion eficaz de las Universidades Publicas®.
Presentado en la Facultad de Ciencias Financieras y Contables de la Universidad

Nacional Federico Villarreal. Lima. Edicion a cargo del autor.

11) Segun la Tabla No. 11, el 90% de los encuestados acepta que la retroalimentacion del

plan de marketing permitird tener una vision mas clara para acertar con el

posicionamiento de los servicios académicos que prestan las universidades privadas de
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Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 93% presentado, aunque en otra
dimension espacial y temporal, por Saavedra Rios Marnith y Marco Antonio Palacios
Ramirez (2011) Trabajo de investigacion docente: Los secretos del marketing en el Peru-
Las claves del marketing aplicadas por los empresarios del Perd, el caso de las estaciones

de servicio. Presentado en la Universidad Ricardo Palma como aporte profesional.

12) Segun la Tabla No. 12, el 91% de los encuestados acepta que la retroalimentacion del
plan educativo o curricular comprende los ajustes a la fundamentacion del curriculo, los
perfiles profesionales, planes de estudios y silabos de las carreras profesionales de las
universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 94%
presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Yalado Méndez Rosario
(2005) “Propuesta de un Modelo de Diagnéstico Estratégico para la Universidad
Nacional de Ancash “Santiago Antinez de Mayolo”. Ancash. Edicion a cargo de la
UNASAM.

13) Segun la Tabla No. 13, el 95% de los encuestados acepta que la economia académica
comprende la reduccion de costos del servicio académico y la obtencion del mayor
beneficio posible de los recursos de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
Este resultado es similar al 90% presentado, aunque en otra dimension espacial y
temporal, por Yalado Méndez Rosario (2005) “Propuesta de un Modelo de Diagnostico
Estratégico para la Universidad Nacional de Ancash “Santiago Antinez de Mayolo”.
Ancash. Edicion a cargo de la UNASAM.

14) Segun la Tabla No. 14, el 98% de los encuestados considera estima que la eficiencia
académica comprende la racionalizacion y maximo aprovechamiento de los recursos
humanos, materiales y financieros de las universidades privadas de Lima Metropolitana.
Este resultado es similar al 96% presentado, aunque en otra dimension espacial y
temporal, por Yalado Méndez Rosario (2005) “Propuesta de un Modelo de Diagndstico
Estratégico para la Universidad Nacional de Ancash “Santiago Antunez de Mayolo”.

Ancash. Edicion a cargo de la UNASAM.

15) Segun la Tabla No. 15, el 98% de los encuestados acepta que la efectividad académica
comprende el logro de las metas académicas, objetivos academicas y mision institucional

de las universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es similar al 94%
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presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Yalado Méndez Rosario
(2005) “Propuesta de un Modelo de Diagnostico Estratégico para la Universidad
Nacional de Ancash “Santiago Antinez de Mayolo”. Ancash. Edicion a cargo de la

UNASAM.

16) Segun la Tabla No. 16, el 96% de los encuestados acepta que la efectividad se concreta
cuando un plan de marketing efectivamente logra el posicionamiento de los servicios
académicos de las universidades privadas de Lima Metropolitana. Este resultado es
similar al 98% presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Saavedra
Rios Marnith y Marco Antonio Palacios Ramirez (2011) Trabajo de investigacion
docente: Los secretos del marketing en el Peru-Las claves del marketing aplicadas por los
empresarios del Per(, el caso de las estaciones de servicio. Presentado en la Universidad

Ricardo Palma como aporte profesional.

17) Segun la Tabla No. 17, el 94% de los encuestados acepta que la efectividad se concreta
cuando un plan académico o curricular de las universidades privadas de Lima
Metropolitana permite la insercion de todos los egresados en el mercado laboral en las
mejores condiciones posibles. Este resultado es similar al 85% presentado, aunque en otra
dimensién espacial y temporal, por Saavedra Rios Marnith y Marco Antonio Palacios
Ramirez (2011) Trabajo de investigacion docente: Los secretos del marketing en el Peru-
Las claves del marketing aplicadas por los empresarios del Perd, el caso de las estaciones
de servicio. Presentado en la Universidad Ricardo Palma como aporte profesional.

18) Segln la Tabla No. 18, el 95% de los encuestados, contesta que la acreditacion de las
escuelas y facultades de las universidades privadas de Lima Metropolitana comprende la
evaluacion de la calidad de ensefianza, la infraestructura, los docentes, los planes de
estudio y la evaluacién de competitividad. Este resultado es similar al 96% presentado,
aunque en otra dimensidn espacial y temporal, por Alzamora Carrién, José Henry (2012)
“Proceso de acreditacion en la formacion profesional de los estudiantes de Ciencias
Financieras y contables de las Universidades de Lima. Presentada para optar el Grado de

Doctor en Contabilidad en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega de Lima - Peru.

19) Segun la Tabla No. 19, el 95% de los encuestados acepta que la acreditacion académica

garantiza a los alumnos y a la comunidad empresarial que las universidades privadas de
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Lima Metropolitana cumpliran con los criterios rigurosos que indican un alto grado de
calidad académica. Este resultado es similar al 94% presentado, aunque en otra
dimensién espacial y temporal, por Alzamora Carrion, José Henry (2012) “Proceso de
acreditacion en la formacién profesional de los estudiantes de Ciencias Financieras y
contables de las Universidades de Lima. Presentada para optar el Grado de Doctor en
Contabilidad en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega de Lima - Perd.

20) Segun la Tabla No. 20, el 94% de los encuestados acepta que la economia, eficiencia,
efectividad, mejora académica y acreditacion académica aseguran la competitividad de
las universidades privadas de Lima metropolitana. Este resultado es similar al 92%
presentado, aunque en otra dimension espacial y temporal, por Alzamora Carrion, José
Henry (2012) “Proceso de acreditacion en la formacion profesional de los estudiantes de
Ciencias Financieras y contables de las Universidades de Lima. Presentada para optar el
Grado de Doctor en Contabilidad en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega de Lima -

Peru.
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5.2. CONCLUSIONES

Las conclusiones son las siguientes:

1) El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacién y la
competitividad académica de las universidades privadas de Lima
Metropolitana; mediante el disefio, evaluacion y retroalimentacion de

dichos planes.

2) El disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la
economia y eficiencia académica de las universidades privadas de
Lima Metropolitana; mediante la consideracion de todos los
elementos que permitan reducir costos y tener el maximo

aprovechamiento de los recursos.

3) La evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan la
efectividad académica de las universidades privadas de Lima
Metropolitana; mediante el examen de las actividades, procesos,
funciones y procedimientos para orientarlos al logro de las metas,

objetivos y misidn institucional.

4) La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo facilitan
la mejora académica permanente de las universidades privadas de
Lima Metropolitana; mediante los ajustes necesarios para tener
planes realmente necesarios para entrar en un proceso de mejora de

los recursos, actividades, procesos y procedimientos institucionales.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones son las siguientes:

1)

2)

3)

Se recomienda tener en cuenta que el plan de marketing y el plan
educativo facilitan la acreditacién y la competitividad académica de las
universidades privadas de Lima Metropolitana; mediante el disefio,
evaluacion y retroalimentacion de dichos planes. Por tanto las
universidades privadas deben asesorarse adecuadamente de tal modo que
puedan disponer de los planes indicados con los datos generales y
especificos de modo que puedan concretar las metas, objetivos y mision

institucional.

Se recomienda tener en cuenta que el disefio de los planes de marketing
y educativo facilitan la economia y eficiencia académica de las
universidades privadas de Lima Metropolitana; mediante la
consideracion de todos los elementos que permitan reducir costos y tener
el maximo aprovechamiento de los recursos. Por tanto, las universidades
privadas deben orientar los recursos, actividades y procesos a la
generacion de los menores costos posibles y al maximo
aprovechamiento, de tal modo que les permita tener la rentabilidad
necesaria para continuar invirtiendo y brindados mejores servicios

académicos.

Se recomienda tener en cuenta que la evaluacién de los planes de
marketing y educativo facilitan la efectividad académica de las
universidades privadas de Lima Metropolitana;, mediante el examen de
las actividades, procesos, funciones y procedimientos para orientarlos al

logro de las metas, objetivos y mision institucional. Por tanto, las
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universidades privadas ademas de disefiar y aplicar los planes educativos
y de marketing, también tienen que llevar a cabo la evaluacién
permanente y periodica, para obtener informacién y llevar a cabo los
ajustes necesarios que permitan lograr la competitividad y con ello la

mision institucional.

Se recomienda tener en cuenta que la retroalimentacién de los planes de
marketing y educativo facilitan la mejora académica permanente de las
universidades privadas de Lima Metropolitana; mediante los ajustes
necesarios para tener planes realmente necesarios para entrar en un
proceso de mejora de los recursos, actividades, procesos Yy
procedimientos institucionales. Por tanto, las universidades privadas no
deben considerar los planes como rigidos, si no por el contrario deben
retroalimentarlos permanentemente para que apoyen de mejora manera

el servicio académico.
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VI, ANEXOS

ANEXO No. 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
“PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS UNIVERSIDADES

PRIVADAS, PROPUESTA ACTUAL”.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES,
INDICADORES

METODO

PROBLEMA PRINCIPAL:

(El plan de marketing y el plan

educativo
acreditacion  y
académica de las

podran  facilitar  la
la  competitividad
universidades

privadas de Lima Metropolitana?

PROBLEMAS SECUNDARIOS:

1)

2)

3)

¢El disefio de los planes de
marketing y educativo podra
facilitar la  economia 'y
eficiencia académica de las
universidades  privadas  de
Lima Metropolitana?

¢La evaluacién de los planes
de marketing y educativo podra
facilitar la efectividad
académica de las universidades
privadas de Lima
Metropolitana?

¢La retroalimentacion de los
planes de  marketing 'y
educativo podrd facilitar la
mejora permanente académica
de las universidades privadas
de Lima Metropolitana?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar la manera como el plan de
plan educativo podra
facilitar la acreditacion y la competitividad
académica de las universidades privadas

marketing y el

de Lima Metropolitana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1)

2)

3)

Establecer la forma como el
diseio de los planes de
marketing y educativo podra
facilitar la economia y eficiencia
académica de las universidades
privadas de Lima Metropolitana.

Estipular el modo como la
evaluacion de los planes de
marketing y educativo podra
facilitar la efectividad académica
de las universidades privadas de
Lima Metropolitana.

Determinar la forma como la
retroalimentacion de los planes
de marketing y educativo podra
facilitar la mejora permanente
académica de las universidades
privadas de Lima Metropolitana.

HIPOTESIS PRINCIPAL:

El plan de marketing y el plan educativo
facilitan la acreditacién y la competitividad
académica de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.
HIPOTESIS SECUNDARIAS

1) El disefio de los

planes

de

marketing y educativo facilitan la
economia y eficiencia académica
de las universidades privadas de

Lima Metropolitana.

2) La evaluacion de los planes de
marketing y educativo facilitan la

efectividad  académica

de

las

universidades privadas de Lima

Metropolitana.

3) La retroalimentacion de los planes
de marketing y educativo facilitan
la mejora permanente académica de
las universidades privadas de Lima

Metropolitana.

VARIABLE INDEPENDIENTE:
X.Plan de marketing y plan educativo

Dimensiones:

X.1. Disefio de planes

X.2. Evaluacion de planes

X.3. Retroalimentacion de planes

VARIABLE DEPENDIENTE:

Y. Acreditacion y competitividad
académica

Dimensiones:

Y.1. Economia y eficiencia académica
Y.2. Efectividad académica

Y.3. Mejora académica permanente

ENTE INTERVINIENTE
Z. Universidades privadas de Lima
Metropolitana

Esta investigacion es de tipo bésica o pura (no
experimental)

La investigacion serd del nivel descriptivo-
explicativo-correlacional.

En esta investigacion se utilizara los siguientes
métodos: Descriptivo, Inductivo, Deductivo

El disefio que se aplicara sera el no experimental.
estard

La poblacién de la investigacion
conformado por 25,000 personas.

La muestra estard compuesta por 378 personas
Para definir el tamafio de la muestra se ha
utilizado el método probabilistico.

Las técnicas de recoleccion de datos que se
utilizaran son las siguientes Encuestas; Toma de
informacién y Andlisis documental.

Los instrumentos para la recoleccién de datos que
se utilizardn seran los siguientes cuestionarios,
fichas bibliograficas y Guias de analisis.

Se aplicarda las siguientes técnicas de
procesamiento de datos: Ordenamiento 'y
clasificacion; Registro manual; Proceso

computarizado con Excel; Proceso computarizado
con SPSS.

Se aplicara las siguientes técnicas de analisis:
Anélisis documental; Indagacién; Conciliacion de
datos; Tabulacién de cuadros con cantidades y
porcentajes; Comprension de graficos




ANEXO No. 2:

INSTRUMENTO: ENCUESTA
FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO A UTILIZAR
Trabajo de investigacion denominado: “PLAN DE MARKETING Y PLAN
EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS

UNIVERSIDADES PRIVADAS, PROPUESTA ACTUAL”.

AUTOR : Luis Bailly Velasco

ENTIDAD ACADEMICA ; Universidad Nacional Federico Villarreal
NIVEL ACADEMICO ; Doctorado

ESPECIALIDAD : Administracion

MARGEN DE ERROR : 5%

No. DE ENCUESTADOS : 378

LUGAR DE APLICACION Lima —Perl

TIPO DE PREGUNTAS ; Cerradas

NUMERO DE PREGUNTAS : 20



189

“PLAN DE MARKETING Y PLAN EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y
COMPETITIVIDAD DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS, PROPUESTA
ACTUAL”

CUESTIONARIO A UTILIZAR:

NR PREGUNTA Sl NO N/R

¢El plan de marketing y el plan educativo facilitan la acreditacion
y la competitividad académica de las universidades privadas de

Lima Metropolitana?

¢El disefio de los planes de marketing y educativo facilitan la
economia y eficiencia académica de las universidades privadas

de Lima Metropolitana?

¢La evaluacion de los planes de marketing y educativo facilitan
la efectividad académica de las universidades privadas de Lima

Metropolitana?

¢La retroalimentacion de los planes de marketing y educativo
facilitan la mejora académica permanente de las universidades

privadas de Lima Metropolitana?

¢El disefio del plan de marketing debe partir identificando las
fortalezas y debilidades; asi como las oportunidades y amenazas

de las universidades privadas de Lima Metropolitana?

¢El disefio del plan de marketing debe orientarse a la people
(gente), producto, place (lugar), precio, promocion, procesos Yy
posicionamiento del servicio educativo de las universidades

privadas de Lima Metropolitana?

¢El plan educativo o plan curricular comprende la
fundamentacion del curriculo, el perfil del egresado, el plan de
estudios y los silabos de las asignaturas de las universidades

privadas de Lima Metropolitana?

¢El plan de estudios como parte del plan educativo o curricular
tiene como proposito organizar los componentes curriculares, las

areas de formacion, los ciclos académicos y las carreras
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profesionales en las universidades privadas de Lima
Metropolitana?

¢La evaluacion del plan de marketing, es el examen para
determinar si dicho plan estd adecuadamente formulado, si
contiene todos los elementos, si cubre todos los aspectos y si esta
orientado al posicionamiento efectivo de las universidades

privadas de Lima Metropolitana?

10

¢La evaluacion del plan educativo o curricular comprende el
examen a la fundamentacion del curriculo, los perfiles, planes de
estudios y silabos de cada una de las carreras profesionales de las

universidades privadas de Lima Metropolitana?

11

¢La retroalimentacion del plan de marketing permitird tener una
vision mas clara para acertar con el posicionamiento de los
servicios académicos que prestan las universidades privadas de

Lima Metropolitana?

12

¢La retroalimentacion del plan educativo o curricular comprende
los ajustes a la fundamentacion del curriculo, los perfiles
profesionales, planes de estudios y silabos de las carreras
profesionales de las universidades privadas de Lima

Metropolitana?

13

¢La economia académica comprende la reduccién de costos del
servicio académico y la obtencion del mayor beneficio posible de
los recursos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana?

14

¢La eficiencia académica comprende la racionalizacion vy
maximo aprovechamiento de los recursos humanos, materiales y

financieros de las universidades privadas de Lima Metropolitana?

15

¢La efectividad académica comprende el logro de las metas
académicas, objetivos académicas y mision institucional de las

universidades privadas de Lima Metropolitana?
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16

¢La efectividad se concreta cuando un plan de marketing
efectivamente logra el posicionamiento de los servicios
académicos de las universidades privadas de Lima

Metropolitana?

17

¢La efectividad se concreta cuando un plan académico o
curricular de las universidades privadas de Lima Metropolitana
permite la insercion de todos los egresados en el mercado laboral

en las mejores condiciones posibles?

18

¢La acreditacion de las escuelas y facultades de las universidades
privadas de Lima Metropolitana comprende la evaluacion de la
calidad de ensefianza, la infraestructura, los docentes, los planes
de estudio y la evaluacion de competitividad?

19

¢La acreditacion académica garantiza a los alumnos y a la
comunidad empresarial que las universidades privadas de Lima
Metropolitana cumpliran con los criterios rigurosos que indican un

alto grado de calidad académica?

20

¢La economia, eficiencia, efectividad, mejora académica y
acreditacion académica aseguran la competitividad de las

universidades privadas de Lima metropolitana?




La validacion del instrumento del Plan de Tesis denominado: “PLAN DE MARKETING Y
PLAN EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS
UNIVERSIDADES PRIVADAS, PROPUESTA ACTUAL” tendra como estandar un valor

mayor igual al 75%.
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ANEXO No. 3:
VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EXPERTO ACADEMICO.

1) ¢En que porcentaje se lograra contrastar la hipotesis con este instrumento?:

PREGUNTA

55

65

75

85

(o]
a1

100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

X[ X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 13

Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

Pregunta 20

X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X| X
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2) ¢(En que porcentaje considera que las preguntas estan referidas a las variables,

dimensiones e indicadores de la investigacion?:

PREGUNTA 55 65 75 85 95 100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

X| X X| X| X

Pregunta 5

Pregunta 6 X

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 13

Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

X[ X| X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 20
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3) ¢Que porcentaje de las interrogantes planteadas son suficientes para lograr el objetivo

general de la investigacion?:

PREGUNTA 55 65 75 85 95 100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 13

Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

X X X| X| X| X| X| X| X| X[ X| X| X| X| X| X X X X X

Pregunta 20
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4) ¢En que porcentaje, las preguntas son de facil comprension?:

PREGUNTA 55 65 75 85

(o]
a1

100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

X X X| X| X| X[ X| X| X| X X

Pregunta 11

Pregunta 12 X

Pregunta 13

Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

X[ X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 20
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5) ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia logica?:

PREGUNTA 55 65 75

[}
(6]

95 100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 13

X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 14

Pregunta 15 X

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

X| X| X| X| X

Pregunta 20
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6) ¢En que porcentaje se obtendran datos similares con esta prueba aplicandolo en otras

muestras?:

PREGUNTAS 55 65 75

[}
a1

95 100

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

X| X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 8

Pregunta 9 X

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 12

Pregunta 13

Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 16

Pregunta 17

Pregunta 18

Pregunta 19

X X| X| X| X| X| X| X| X| X| X

Pregunta 20




198

RESUMEN:
Después de revisado el instrumento del Plan de tesis denominado: “PLAN DE MARKETING
Y PLAN EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS
UNIVERSIDADES PRIVADAS, PROPUESTA ACTUAL” mi calificacion es la siguiente:

No. PREGUNTA 55 | 65|75 |85|95 | 100
1 ¢En qué porcentaje se lograré contrastar la hipotesis con X
este instrumento?
2 ¢En qué porcentaje considera que las preguntas estan X
referidas a las variables, subvariables e indicadores de la
investigacion?
3 ¢Qué porcentaje de las interrogantes planteadas son X
suficientes para lograr el objetivo general de la
investigacion?
4 ¢En qué porcentaje, las preguntas son de féacil X
comprension?
5 ¢Qué porcentaje de preguntas siguen una secuencia X
l6gica?
6 ¢En qué porcentaje se obtendran datos similares con esta X

prueba aplicandolo en otras muestras?

Dado que todas las preguntas del instrumento superan el parametro del 75%, el instrumento

queda validado por el Asesor de Tesis.
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ANEXO No. 04:

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO ESTABLECIDA POR EXPERTO

ACADEMICO.

Después de revisado el instrumento del Plan de tesis denominado: “PLAN DE MARKETING
Y PLAN EDUCATIVO PARA LA ACREDITACION Y COMPETITIVIDAD DE LAS
UNIVERSIDADES PRIVADAS, PROPUESTA ACTUAL”, debo indicar que dicho
instrumento es factible de reproduccion por otros investigadores. Es decir los resultados
obtenidos con el instrumento en una determinada ocasion, bajo ciertas condiciones, seran
similares si se volviera a medir las mismas variables en condiciones idénticas. Este aspecto de
la razonable exactitud con que el instrumento mide lo que se ha pretendido medir es lo que se

denomina la confiabilidad del instrumento, la misma que se cumple con el instrumento de

encuesta de este trabajo.

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

VARIABLES Coeficiente Alfa | Numero de items
de Cronbach

Plan de marketing y plan educativo 0.7950 10

Acreditacién y competitividad 0.9040 10

institucional

TOTAL 0.9306 20

Fuente: Coeficiente Alfa de Cronbach.

1) Para la variable independiente Plan de marketing y plan educativo el valor del

coeficiente es de 0.7950, lo que nos indica que la confiabilidad es buena.

2) Para la variable dependiente Acreditacion y competitividad institucional, el valor del

coeficiente es de 0.9040, lo que nos indica una adecuada confiabilidad.
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3) El coeficiente Alfa de Cronbach para la escala total es de 0.9306, indica una alta
confiabilidad del instrumento.

4) Finalmente, la confiabilidad, tanto de la escala en total, como para las variables en
particular, presentan valores que hacen que el instrumento haya sido til para alcanzar

los objetivos que se persiguen.



