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Resumen

En este estudio se ha evidenciado que el consorcio educativo de interés ha
mostrado un vacio por no haber implementado un Plan Estratégico de Marketing
con el fin de lograr un mejor posicionamiento entre el publico externo, interno y
stakeholders. Este trabajo constituye un aporte al consorcio, estudiantes, padres
de familia y medio ambiente. El objetivo general fue determinar las opciones
viables de planificacion estratégica de marketing a partir del analisis de la
situacion interna y externa del Consorcio Educativo en Lima. Un método hipotético
deductivo permitié establecer la relacion entre los componentes FODA de la
organizacion y las iniciativas de marketing y posicionamiento que se pueden
generar a través de un modelo de planificacion. Por tal motivo, el tipo de
investigacion utilizada fue aplicada y de nivel descriptivo porque planteé una
salida a un problema de la entidad educativa a partir de la informacion disponible.
De acuerdo con el enfoque metodolégico PROMETHEE, el estudio dividio el
procedimiento en tres fases para tomar decisiones gerenciales basadas en
estadisticas inferenciales. Cuando los componentes de la situacion externa e
interna (FODA) de la organizacion fueron interceptados, la correlacion entre
debilidad y amenaza ha sido menor al valor estadistico critico (0.05) y evidenci6
una atencion predominante a estos dos componentes. En base a lo obtenido en
las tablas la conclusién fue que la organizacion debe formular politicas de
marketing y posicionamiento urgente; asimismo, una mayor atencion a las

amenazas y debilidades del consorcio educativo.
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Abstract

In this study, it has been evident that the educational consortium of interest has shown
a gap for not having implemented a Strategic Marketing Plan in order to achieve a
better positioning among the external, internal public and stakeholders. This work
constitutes a contribution to the consortium, students, parents, and environment. The
general objective was to determine the viable options of strategic marketing planning
based on the analysis of the internal and external situation of the Educational
Consortium in Lima. A hypothetical deductive method allowed establishing the
relationship between the SWOT components of the organization and the marketing
and positioning initiatives that can be generated through a planning model. For this
reason, the type of research used was applied and descriptive level because it
proposed a way out of a problem of the educational entity based on available
information. According to PROMETHEE methodological approach, the study divided
the procedure into three phases to make managerial decisions based on inferential
statistics. When the components of the external and internal situation (SWOT) of the
organization were intercepted, the correlation between weakness and threat has been
less than the critical statistical value (0.05) and evidenced a predominant attention to
these two components. Based on what was obtained in the tables, the conclusion was
that the organization must formulate marketing policies and urgent positioning;
likewise, greater attention to the threats and weaknesses of the educational

consortium.

Keywords: Planning, organization, SWOT analysis
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l. INTRODUCCION

La era de la sociedad del conocimiento exige mejorar la calidad en la administracion
de la ensefianza, para lo cual se requiere capacidad de adaptacion a los rapidos
cambios que exige la realidad mundial, donde prevalece la era de la virtualidad. Por
ello, los Planes Estratégicos de Marketing también deberan ser pertinentes; con
énfasis en el posicionamiento en la mente de los estudiantes del Consorcio
Educativo en estudio (Ashcraft et al., 2022). Los estudiantes no estan logrando los
conocimientos propios de afio escolar, por varios hechos como, el servicio de la
internet o disponer de unequipo personal para realizar sus estudios en las diversas
plataformas que brinda el centro educativo. Esta dinamica produce deficiencias en
el aprendizaje tanto delestudiante como del docente.

En base a dicha situacion real, existe deficiencias en los cambios actuales
que se desarrollan por efectos de globalizacién, en primera instancia los alumnos,
de la misma manera los padres de familia y apoderados, quienes van con grandes
expectativas respecto a la institucion educativa, en cuanto a nuevas formas de
aprendizaje, a través de la plataforma virtual, nuevas presentaciones de métodos
virtuales que permita que los trabajos y todo material académico se encuentren
disponibles las 24 horas del dia, todo con la finalidad que los estudiantes puedan
obtener nuevos conocimientos, sin embargo en el centro educativo materia de la
presente investigacion, no cumple con dichas expectativas.

Se ha identificado igualmente deficiencias académicas por cuanto los
directivos del centro educativo no cuentan con un plan estratégico de marketing,
gue requieran cumplir una meta en base a la oferta de sus productos, luego de la
experiencia vivida por la pandemia Covid19, que haga presumir que realizan algun
seguimiento de los estudiantes y la forma como van obteniendo nuevos
conocimientos. La deficiencia identificada es que el centro educativo, no tiene
definido su mision, vision, lo cual implica que no tiene un horizonte a corto o largo
plazo, de la misma manera como toda institucién educativa debe tener definido los
valores por los cuales deben lograr forma una cultura de valores éticos y morales,
tendiendo solo definido el fin lucrativo desde una mirada empresarial, dejando de

lado la formacién de ciudadanos con valores.



Frente a dicha situacion negativa del centro educativo al no contar con un
disefio del plan estratégico dirigido a la sociedad, a los estudiantes y padres de
familia a fin de lograr conocer las necesidades, por ello es importante planificar las
acciones futuras (Attia et al., 2022). Por ello Staton (1996), manifestd que ha sido
dificil predecir lo que puede ocurrir en el futuro, raras veces se puede predecir
exactamente el futuro y los planes mejor trazados pueden ser interferidos por
factores fuera de control. Con mucha mayor razon, sin planeacion los eventos
guedan sometidos al azar a riesgos mayores en perjuicio de los estudiantes.
Conociendo los datos de la situacion actual del problema el centro educativo
estard en mejores condiciones para disefiar el plan estratégico como sefala
Lambin, (1998), se entiende desde una mirada tedrica que el plan estratégico de
marketing es un programa de accion que detalla, plazos, tiempos, recursos, para
lograr los objetivos y los medios a poner en marcha en el marco de la estrategia
de desarrollo que ejecuta en este caso los centros educativos.

Al no haber logrado el posicionamiento de los alumnos y no conocer los
datos, por haber realizado estudiado la situacién del colegio, por ello Mora y
Schupnik, (2006), quienes sefialan que el posicionamiento esta basado en las
condiciones, caracteristicas del producto en este caso es el atributo y cualidades
de los servicios educativos, que se les ofrece a los alumnos el centro educativo.
Como se ha indicado en el punto anterior son las deficiencias que no ha sido
analizada y considerado como desconocen el disefio, estilo, modelo entre otros
factores (Kaur et al., 2022).

Las deficiencias sefaladas en el parrafo anterior son evidencias suficientes,
como lo sefiala Humanachumo y Rodriguez (2015), el problema de investigacion
es un vacio o faltante, que tiene la institucion educativa, a fin de lograr el
posicionamiento de los de los estudiantes actuales para lograr mayor captacion de
poblacion estudiantil (Thaher & Jaaron, 2022). El presente trabajo aportara al area
profesional, porque utilizara instrumentos de administracion, siendo la justificaciéon
social, en beneficio de los estudiantes del centro educativo y de la propia
sociedad, siendo la justificacion tedrica para entender mejor el plan estratégico del
plan de marketing, en forma practica para ser aplicado en la institucion virgen del

camino, metodoldgica porque seguro desarrollara ciertos métodos y técnicas.



En este contexto, el problema general consistié en responder el problema
general ¢Cudles son las opciones viables del planeamiento estratégico de
marketing basado en el andlisis de la situacion interna y externa (FODA) de un
Consorcio Educativo en Lima? También, los problemas especificos: ¢ Cual es la
relacion entre los componentes clave de la situacion interna y externa (FODA) de
la organizacion que generen iniciativas de marketing en un Consorcio Educativo en
Lima?, ¢ Cuales son las tendencias de las interrelaciones de los componentes clave
de la situacion interna y externa (FODA) de la organizacion que permitan formular
politicas en un Consorcio Educativo en Lima?

El objetivo general consistio en determinar las opciones viables del
planeamiento estratégico de marketing basado en el andlisis de la situacion interna
y externa (FODA) de un Consorcio Educativo en Lima. Los objetivos especificos
fueron a) determinar la relacion entre los componentes clave de la situacion interna
y externa (FODA) de la organizacion que generen iniciativas de marketing en un
Consorcio Educativo en Lima; b) determinar las tendencias de las interrelaciones
de los componentes clave de la situacién interna y externa (FODA) de la
organizacion que permitan formular politicas en un Consorcio Educativo en Lima

La hipétesis general fue que las opciones viables del planeamiento
estratégico de marketing basado en el anadlisis de la situacion interna y externa
(FODA) de un Consorcio Educativo en Lima mantienen una relacion positiva y
estadisticamente significativa. Las hipotesis especificas fueron a) la relacion entre
los componentes clave de la situacion interna y externa (FODA) de la organizacion
gue generen iniciativas de marketing en un Consorcio Educativo en Lima es directa
y estadisticamente significativa; b) las tendencias de las interrelaciones de los
componentes clave de la situacion interna y externa (FODA) de la organizacion que
permitan formular politicas en un Consorcio Educativo en Lima son directas y

estadisticamente significativas.



Il. MARCO TEORICO

La investigacion tiene un enfoque epistemoldgico complejo, la teoria de la
complejidad busca estrategias de marketing integrales y coherentes con la vision,
mision, politicas, objetivos y secuencias de accién para el posicionamiento de la
organizacion (Morin, 1993). En consecuencia, las estratégicas funcionales siguiendo
los enfoques metodolégicos FODA, TOWS y PROMETHEE constituyen una
alternativa para la elaboracion de estrategias de marketing en el consorcio educativo
en estudio.

Como toda investigacion cientifica es necesario conocer, desde la mirada
tedrica, el problema planteado, a fin de entender las variables en este caso el plande
marketing y la otra variable el posicionamiento en la mente de los clientes o
consumidores en este caso de los estudiantes del centro educativo. Como sefiala
Rodriguez (2019), el denominado marco de referencia o marco tedrico, lo cual implica
un analisis mucho mas profundo para poder la capacidad de comparar la postura y
teorias de diversos autores, quienes cuentan con diversos aportes practicos que son
reconocidos en el mundo académico cientifico (Kaur et al., 2022), lo cual permite
entender mejor el problema con sus variables y dimensiones, por ello se ha
desarrollado las dos variables y las dimensiones pertinentes.

Vigant, (2022) sostuvo que la planificacion estratégica es y sera un tema quelos
empresarios de las diversas actividades econémicas lo deben considerar como una
actividad integradora, a fin de saber a donde ir, como ir, y cuales son los recursos con
los que cuenta y para su ejecucion, porque las demas instituciones lodesarrollan en
forma cotidiana y si la empresa actual no lo desarrolla va desde en desventaja, por lo
que su nivel de competitividad sera desinformado en cuanto al conocimiento y
dominio del mercado, para el presente y futuros eventos que se puedan presentar, el
objetivo del teista es identificar la etapas del plan estratégicocomo son las etapas los
proceso Yy las herramientas que se utilizan, a fin de comparar los resultados en cuanto
a la planificacion estratégica, para poder realizarun analisis y a partir de ello surgiran
nuevas ideas para sugerir y mejorar la empresa que aplica el plan estrategia de
marketing, llegando a la conclusion que el plan estratégico debe considerar la
realidad y sobre dichos datos debe formular su plan estratégico hasta llegar a lograr
Sus objetivos propuestos.

Para Stavros, (2022), la gestion en términos generales es la forma como se
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hacen las cosas y la gestion del marketing estratégicos es considerado como un
proceso que se desarrolla en las empresas las mismas que deben buscar integrar las
actividades de todas las areas, teniendo como herramienta integradoras a la mision y
vision, esto permite maximizar los esfuerzos de todos para la gestion del plan
estratégico funcione en forma eficiente y optima, de acuerdo a la postura de Chervet
(2019), los negocios funcionan en base a las decisiones estratégicas de los directivos
aun cuando ya se estan ejecutando los planes para redireccionar encontrando
oportunidad de negocio, en la actualidad la experiencia de las empresas que
desarrollaron planes estratégicos les ha permitido realizar negocios a través de las
redes sociales el comercio electrénico que ya tiene mas de 20 afios, ciertas
organizaciones tienen mayores oportunidades en comparacion a lasmedianas que se
van adaptando de a pocos, en conclusion los planes estratégicosdeben considerar el
ambiente, a los clientes y en sintonia con la tecnologia.

Balamurugan, et, al, (2022),sostuvo que el marketing ha dado un giro
extraordinario de 360 grados, porque desde sus inicios era manual ahora con el uso
de la tecnologia cambio por ejemplo los profesional del marketing B2B, se basan en la
creacion de nuevas herramientas para ser utilizadas en el mundo de los negocios
digitales, que su objetivo principal es liberar la demanda y satisfacer las necesidades
mediante esta nueva forma de hacer negocios, la inteligencia artificial ha ingresado a
la mayoria de las organizaciones, la misma que tiene una gran rapidez en cuanto a la
respuesta hacia los clientes y se estima que desde el afio 2017 al afio 2035, estara en
todas las actividades y solo para los estados unidos se estima que obtendra
ganancias superiores a $ 7.4 billones de dolares americanos, con ello se demuestra
que el plan estratégico de la organizaciones se evidencia con el aumento de la
economia de los paises, en conclusion se explica el impacto que tiene y tendra la
Inteligencia Artificial con el Marketing que a la fecha ha logrado tener una base de
datos inmensa para su formulacién , esta con la inclusién de la IA, se convertira en un
maquina tecnolégica de poder gestionar informacion en minutos para tomar
decisiones por parte de los directivos, de la misma manera permita modificar y
varias el rumbo de acuerdo con las necesidades que se presentan en el
comportamiento del mercado.

Ftriasari (2021) refiere que hablar de Marketing estratégico es hablar de como
evoluciona, cambian los mercados que son cada vez mas complejos de entender su

comportamiento, quien es el encargado de conocer y tener una visibn muchos mas



cerca del conocimiento de esos comportamientos es el marketing quea treves de un
plan estratégico va a conocer las necesidades de nuevos productosy servicios que
desean en el presente y futuro la sociedad cambiante, para logra el posicionamiento
a través de la segmentacion del mercado si hablamos de hospital o de un centro
educativo son los servicios que se brinda, por el plan estratégico disefia la forma
como se incrementa por intermedio de la creatividad, innovacién, las siglas de (STP),
son conocidas en el ambito del dominio de los mercados que implica que los planes
obedecen a un posicionamiento a través de las estrategias de segmentacion quien
nos indica cuél de los mercados segmentados es el méas rentable, por ello el objetivo
justamente la organizacion delas estrategias para las segmentacion del mercado por
ejemplo el método de (USG), urgencia seriedad y crecimiento, la conclusion es que se
logra dicho plan utilizando los métodos basados en la identificaciéon del segmento a
partir d ello se procede al posicionamiento de la empresa, de la marca o del producto.

El resultado de una investigacién realizada por Situmorang (2021) permitio
examinar la actitud de los clientes hacia la marca, para posesionarse de la misma
forma cual es la intencién de compra del usuario en base al grado de conocimientoque
tiene sobre el servicio producto el estudio realizado tuvo como muestra la cantidad de
175 utilizo la escala de Likert con ocho puntos, para productos denominados
cosmeéticos, con la condicion que hayan consumido el producto por mas de dos v
erces, utilizo el programa AMOS 22, sin do la conclusién que la intencién de compra
de los productos relacionado la marca con el posicionamientoy la actitud de compra,
de la misma forma se ha medido el posicionamiento del servicio y producto en la
mente de los adquieren por mas de dos veces, siendo unfactor importante del estudio
gue la empresa busca en todo momento que los productos no contaminen el medio
ambiente, la conclusion del estudio es sorprendente porque se ha logrado el
posicionamiento porque los productos son amigables al medio ambiente, ello dio
como leccion que los productos en esencia son adquiridos porque no dafian a nuestro
habitat, como o sefialan diversos actores, politicos y empresarios que se debe
preservar el medio ambiente en todassus formas.

Lu, (2021) sostuvo que China es un pais donde la mayoria de los empresarios
tienen una filosofia del desarrollo del mercado a nivel mundial, lo estan logrando a
grandes pasos, con la tecnologia, lo cual implica que los grandes mercados estan
siendo satisfechos los mercados por las organizaciones asiaticos, basados en su

precios bajos pese a que la mano de obra a nivel mundial esta subiendo, pero ello no



implica alguna restriccion para los asiaticos, entonces por logica se busca a través de
planes estratégicos o reducir costos sino, mejorar la gestion de dichos planes
estratégicos por ello los procesos de gestion empresarial son vitales para lograr no
reducir los costos sino encontrar oportunidades en base a las estrategias, que permita
ingresar a los mercados conociendo la expectativas de los clientes para poder
adecuarlo y llegar en mejores condiciones que la competencia, para lograr lealtad
hacia el cliente de dichos mercados segmentados,la conclusién del articulo, demuestra
que el posicionamiento se logra con una oOptima segmentacion del mercado basado
en las necesidades y dichas necesidades como expectativas deben ser planificados y
gestionadas por el propio plan al momento de su ejecucién, para adecuarlas si es
necesario. La empresa Jian Siyu, demostré gue no solo se satisface necesidades sino
también su personalidad a través del producto o servicio diferenciado, esto es
popularizar el servicio o producto y mantener la imagen, temas que las empresas
deben mantener una sostenibilidad.

Nguyen, et, al. (2020); Suki, (2016); Ulusoy & Barretta, (2016) argumentaronque
la actitud positiva de los consumidores hacia las marcas verdes contribuye a las
compras, por otro lado, no se puede confiar en las afirmaciones de la empresacontra
las marcas verdes, inhibira el interés de compra del consumidor. Kotler et al., (2018).
El posicionamiento es la capacidad de la empresa para crear productos que tengan
impresiones en la mente de los consumidores (Kotler et al., 2018). El posicionamiento
afecta las percepciones de los consumidores sobre los productos y un buen
posicionamiento del producto formard una imagen del producto en la mente del
consumidor.

Como expresa Nykiel (2013), el marketing tiene armas potentes para poder
disefiar un plan de marketing estratégico, que va dirigido a diversas actividades
empresariales en tanto bien y servicios de todo tipo de marca, marketing es un
término genérico el cual va permitir diferenciar cual de las estrategias es la adecuada
y efectiva, utilizando los términos comerciales mas comunes que son unaverdadera
instrumentacion para su aplicacion en un plan estratégico de marketing es el que
considera que los procesos de marketing comerciales para lograr el posicionamiento
de los estudiantes de un centro educativo, se debe considerar enprimer a lugar a los
docente quienes son la pieza clave para brindar el servicio educativo, luego se debe
analizar a la competencia para determinar cual es la diferencia y porque ellos tienen

mayor cantidad de estudiantes, de la misma manerase debe disefiar un determinado



slogan que sea socializado con todos los estudiantes y el personal administrativo, lo
mismo ocurrira que la infraestructura, ytos los recursos propios para el desarrollo del
plan estratégico, que incluye los objetivos la mision, la visidn que se debe lograr en un
determinado tiempo.

Ceballos (2012) lleg6é a las siguientes conclusiones: En general, el Centro
Educativo La Sabiduria carece de estrategias soélidas de Promocién de Ventas,
Medios de Comunicacion, merchandising y Relaciones Publicas, asi como un pobre
disefio de la Pagina Web haciendo dificil la apertura del colegio como tal. En términos
generales, es indispensable que el Centro Educativo La Sabiduria implemente
estrategias bien estructuradas de marketing, si lo deseado por esta Institucién es
entrar a competir fuertemente con los demas colegios de Barranquillay del resto de la
Region Caribe, privadas y de caracter estatal. Por lo tanto, se recomienda realizar una
restructuracion total, en el que se incorpore un area de mercadeo, teniendo como
objetivo primordial la apertura constante de todos los grados del bachillerato.

Para Sivasubramanian, (2022), la marca desde hace afos es y seguira siendo
un tema tan complejo para las empresas para realizar la promocion de sus servicios y
productos, la marca es tan distinta y eso nos permite como lograr ingresar en la mente
del consumidor y tener la certeza que los compradores estansatisfechos, siendo uno
de los grandes problemas de la marca, por ello el objetivo de cada plan estratégico
debe estar basado en el grado de conocimiento de las necesidades presente y futuro
de los consumidores y compradore lo cual se torna aun mas complejas, el estudio
desarrolla a los productos lacteos, para diferenciar uno del otro, en base al
ofrecimientos de la diversidad de lacteos se definen cuatrolos mas adquiridos, en base
a dicha evaluacion se procede a determinar cuél es elmas aceptado y cudles son sus
atributos, concluyendo dicho articulo que la marcaque tiene mas de 30 afios, reunié a
los clientes , se identificé al producto AAVIN que es leche cuajada, para el inicio de la
promocién de dicho servicio que ademdas cuenta con la experiencia de los
compradores y consumidores.

Segun Muhammad (2022), es el momento de los grandes cambios en basea la
pandemia, por renovacion de las viviendas, para ello se debe descubrir nuevos
productos para la industria de la construccion, para ello es necesario planificar en
forma estratégica, considerando que existen particularidades en cuanto a la
segmentacion, objetivos, comportamiento del mercado en situaciéon de pandemia,a fin

de que las emperezas se mantengan competitivas en el mundo de la construccion,



concluye que Yon Glass, cree necesario que se debe utilizar las diversidad de
herramientas y técnicas, y a graves de una idonea mezcla de los elementos del
marketing, le permite interactuar con los consumidores y clientes, a finde realizar una
diversas de promociones del producto y servicio que ofrezca la empresa, a fin de
llegar a satisfacer las necesidades de los clientes, considerandoque los consumidores
son acérrimos de la tecnologia de la informacién.

Leroi (2022), menciond que en la actualidad se debe hablar de las economias
emergentes, para ello estamos en la fase de crecimiento del sector industrial turistico,
el auor sefala a Mcmillan, quien sefala que se debe enforcar los empresarios en
segmentar racionalmente al mercado local, nacional e internacional, por cuanto son
técnicas que nos permite lograr posesionarnos de forma efectiva de los clientes para
tener un retorno efectivo de las inversiones empresariales, considerando que los
jovenes tiene otra forma y sentimiento de very percibir los servicios los nuevos
patrones digitales de la nueva generacion que asumen desafios en situaciébn poco
conocidas, el marketing digital ayuda a la nuevageneracion de ver en forma adelantada
como debe ser el comportamiento de los futuros clientes a través de simulaciones,
con la tecnologia en los procesos identificar lugares para las aventuras de los clientes
potenciales, por ello con muchaasertividad se denomina ADN institucional, es de decir
conocer la parte interior de la organizacion y sobre disefiar los planes estratégicos
para tener éxito en el reconocimiento de la marca, para que sea evidencia a travées
del reconocimiento del cliente, luego de conocer sus necesidades es necesario
documentarlo a finde proceder a realizar un nuevo estudio basado en el anterior y se
pueda realizar todoun seguimiento en forma objetiva.

A juicio de Bodo, (2022), el posicionamiento se debe lograr cuan do en primer
lugar se ha segmentado el mercado en forma técnica y metodologia, es conocer a tus
potenciales clientes quien requieren satisfacer sus necesidades, luego de obtener
dicha informacién se disefia la estrategia adecuada, con miras a la ejecucion en forma
nacional e internacional, es requisito primordial que no existanerrores en la fase de la
planificacion y ejecucion porque, de lo contrario se asume altos costos empresariales,
por ello lo ideal es recurrir a la uso de la tecnologia como es el big data, machine
learning, con estas herramientas permite tener informacion en tiempo real y se busca
tener error cero, conociendo datos demogréficos, etnograficos, ecogréaficos de la
misma la cultura y sus preferencias del servicio y producto, sumado al uso masivo de

las redes sociales en forma racional considerando que cada lugar tiene sus propias



caracteristicas, de la mismamanera los gobiernos, las politicas los modelos de gestion
todo ello es necesario considerar al momento de disefiar nuestra plan estratégico de
marketing, porque lafilosofia empresarial es de ambito internacional ya no existen
barreras, por ello es un reto la segmentacion de mercado para luego lograr el
posicionamiento de los clientes.

Como lo hace notar Requejo (2022), el marketing digital es una herramienta
para mejorar el posicionamiento de la marca. El problema resulta cuando no es posible
lograr posesionar la marca del producto (Hariyani et al., 2022). El objetivo ha sido
proponer planes estratégicos de marketing digital a fin de posesionarse del producto,
siendo las conclusiones que solo el 11.7% tiene lealtad de los clientes, por lo que el
posicionamiento de la marca es débil, siendo necesario replantear las estrategias para
mejorar el posicionamiento.

La definiciobn de posicionamiento de acuerdo con los autores Al Ries y Jack
Trout (1972), sobre la teoria de la era de posicionamiento, quienes ha desarrollado
conferencias en 16 paises, se entiende que lo correcto del desarrollo de la marca es
lograr ingresar en la mente del publico objetivo (Desjardins et al., 2022), para lo cual
se debe desarrollar todo un plan estratégico conociendo la realidad de los usos y
costumbres del mercado.

Una de las formas que desarrolla el posicionamiento en primer lugar se debe
considerar la percepcion gue tiene cada uno de los conformantes de un determinado
mercado (Lechler et al., 2022), para poder conocer los gustos y preferencias, para
luego con dicho conocimiento se disefie todo un plan estratégico para lograr dicho

posicionamiento.
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada de modo que planteara una salida a un
problema de organizacion de la entidad educativa. El disefio es no
experimental. EImétodo deductivo sera utilizado para procesar la informacion

con enfoque epistemoldgico complejo.

Variables y operacionalizacion

Variable: Planeamiento estratégico de

marketingDefinicién conceptual

El planeamiento estratégico de marketing esta disefiado para actividades a
corto plazo (Mongay, 2006; citado por Yamagishi, K., Safiosa, A. R., de
Ocampo, M., & Ocampo, L. 2021). Las situaciones estratégicas funcionales
requieren la utilizacién de propdsitos proactivos a fin de que las instituciones
proyecten diversos escenarios y planificar que uno de ellos ocurra
(Brooksbank, Subhan, Garland y Rader, 2015; citado por Yamagishi, K.,
Safiosa, A. R., de Ocampo, M., & Ocampo, L. 2021).

Definicion operacional

El planeamiento estratégico de marketing sera construido en base a las
situaciones estratégicas funcionales siguiendo los enfoques FODA, TOWS vy
PROMETHEE querequieren la utilizacion de propdsitos proactivos en diversos

escenarios operativosinstitucionales del Consorcio en estudio.

Dimensiones e Indicadores
Dimensiones:
a) Situacion interna de la organizacion

b) Situacion externa de la organizacion
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3.3.

3.4.

3.5.

Indicadores:

- Fortalezas

- Debilidades

- Oportunidades

- Amenazas

Poblacion, muestray muestreo

La poblacién muestra serd de aproximadamente 58 sujetos de estudio entre
directivos, padres de familia, profesores y proveedores del Consorcio
educativo. Algunos autores nombran a este procedimiento como muestra por
conveniencia.

El muestreo sera por invitacion y considerando su condicién de ser mayor que

20 afios y estar vinculado al Consorcio por mas de dos afos.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La encuesta sera utilizada como técnica para la gestibon de datos;
especificamente, el cuestionario (ver Anexo), como instrumento, sera una
réplica adaptada del andlisis SWOT-TOWS con un enfoque de evaluacién
Método de organizacion de clasificacion de preferencia (PROMETHEE)
https://doi.org/10.1016/j.jcom.2021.100149).

Procedimientos
La aplicacion del cuestionario comprendio tres fases: (1) lista de prioridades por
atender en cada dimensiéon como posibles iniciativas de marketing estratégico;

(2) Identificar el conjunto de criterios y asignar los pesos correspondientes; v,

(3) Implementar el enfoque PROMETHEE (ver Ficha Técnica en Anexo).
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FASE 1:
Opciones viables del planeamiento estratégico de marketing basado en el andlisis de

la situacion interna y externa (FODA) de un Consorcio Educativo en Lima.

FASE 2:
Relacion entre los componentes clave de la situacion interna y externa (FODA) dela

organizacion que generen iniciativas de marketing en un Consorcio Educativo enLima.

FASE 3:

Tendencias de las interrelaciones de los componentes clave de la situacion interna y
externa (FODA) de la organizacién que permitan formular politicas en un Consorcio
Educativo en Lima. Enfoque PROMETHEE.

3.6. Método de andlisis de datos

Consistié en seguir método deductivo, de acuerdo con Serrano (2020), que inicia en
consideraciones generales hasta proyectarse a la realidad en estudio. Aqui, se
procede a estructurar una matriz de datos, se aplicO estadistica descriptiva y
analitica (Sanchez y Reyes, 2015). Ademas, se utilizara el software Excel para
calcular distribuciones de frecuencias y el SPSS para el calculo de pruebas

estadisticas de relacion por dimensiones (Vara, 2008).
3.7. Aspectos éticos
El presente trabajo se realiza con respeto al Codigo de Etica de la UCV, la

aplicacion de la Normas APA 7, el respeto a la produccion intelectual, originalidad,

integridad académica, relevancia y pertinencia.
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V. RESULTADOS

4.1. Descriptivos

Opciones viables del planeamiento estratégico de marketing basado en el analisisde

la situacion interna y externa (FODA) de un Consorcio Educativo en Lima

Tabla 1
Distribucion de las frecuencias de las fortalezas del Consorcio Educativo en Lima.
2022

ycentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces
54 93.1 93.1 93.1
Casi siempre
4 6.9 6.9 100.0
Total
58 100.0 100.0
Tabla 2

Distribucién de las desviaciones estandar y los promedios de las fortalezas del

Consorcio Educativo en Lima. 2022

S1: Estabilidad financiera 0.48 4.34
S2: Gestion de alto nivel con experiencia 0.33 2.12
S3: Vinculos amplios con firmas de consultorfa y otras agencias 0.28 1.09
S4: Mano de obra competente y comprometida 0.50 4.71
S5: Empleados empoderados 0.26 1.07
S6: Compromiso establecido con las actividades de Responsabilidad Social Empresarial ~ 0.41 2.21
S7: Infraestructura adecuada para apoyar las actividades educativas 0.50 4.69
S8 Oferta educativa sélida y competitiva 0.50 4.69
S9: Fuerte colaboracién e integracion con otras entidades educativas 0.41 2.10
S10: Los planes estratégicos del Consorcio Educativo estan bien implementados 0.33 2.12
S11: Fuerte lealtad de los empleados 0.50 4.71
S12: Buena imagen de marca en la comunidad local 0.50 4.71
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Las opciones viables para el planeamiento estratégico de marketing en base a
las fortalezas son (a) fuerte lealtad de los empleados, (b) buena imagen demarca en

la comunidad local.

Tabla 3
Distribucion de las frecuencias de las debilidades del Consorcio Educativo en
Lima. 2022

. . rcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Casi nunca 1 1.7 1.7 1.7
A veces
57 98.3 98.3 100.0
Total
58 100.0 100.0

Tabla 4
Distribucién de las desviaciones estandar los promedios de las debilidades del

Consorcio Educativo en Lima. 2022

W1: Limitado liderazgo y habilidades empresariales de la Junta Directiva 0.32 2.93
W2: Baja lealtad a los resultados educativos entre los miembros del Consorcio 0.29 2.95
W3: Malas practicas de cobranza de crédito 0.26 1.07
W4: Accesibilidad limitada hacia los miembros potenciales 0.31 1.10
W5: Débil implementacion de politicas institucionales 0.39 2.95
W6: Sistema de informacion de gestién obsoleto 0.50 4.71
W7: No hay actividades formales de Investigacion y Desarrollo como mecanismos de

apoyo a latoma de decisiones 0.51 4.66
W8: Funciones débiles en la gestion de recursos humanos 0.18 1.03
WO: Cartera de usuarios improductiva y altamente subsidiada 0.51 4.67

Las opciones (a) sistema de informacion de gestion obsoleto y (b) Carterade
usuarios improductiva y altamente subsidiada, son las debilidades mas

sobresalientes.
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Tabla 5

Distribucién de las frecuencias de las oportunidades del Consorcio Educativo en
Lima. 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 53 91.4 91.4 91.4
Casi siempre 5 8.6 8.6 100.0
Total 58 100.0 100.0

Tabla 6
Distribucién de las desviaciones estandar los promedios de las oportunidades del

Consorcio Educativo en Lima. 2022

01: Brinda asistencia educativa a otras instituciones 0.26 1.07
02: Creciente mejora de su oferta educativa 0.46 4.29
03: Disponibilidad para ofrecer otros servicios educativos complementarios 0.48 4.34
04: Disponibilidad para aceptar posibles ayudas/subvenciones de instituciones

financieras 0.48 4.26
05: Creciente necesidad de ofertar nuevos centros educativos 0.33 2.12
06: Avance tecnoldgico 0.43 291
O7: Otros consorcios son menos competitivos 0.50 4.71
08: Participa de los mercados educativos potenciales en crecimiento 0.41 2.16

Las opciones (a) otros consorcios son menos competitivos y (b)
Disponibilidad para ofrecer otros servicios educativos complementarios destacan

como oportunidades.
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Tabla 7
Distribucion de las frecuencias de las amenazas del Consorcio Educativo en Lima.
2022

. . yrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 6 10.3 10.3 10.3
A veces 52 89.7 89.7 100.0
Total 58 100.0 100.0

Tabla 8
Distribucién de las desviaciones estandar los promedios de las amenazas de un

Consorcio Educativo en Lima. 2022

T1: Es evidente el aumento del nimero de consorcios competidores 0.37 2.97
T2: Presencia de empleados que no se mantienen en el Consorcio 0.37 2.97
T3: Modificaciones de politicas y reglamentos gubernamentales en el sector educativo 0.51 4.66
T4: Impactos del cambio climatico que afectan el proceso educativo 0.31 1.10
T5: Existencia de prestamistas privados individuales alrededor del Consorcio 0.31 1.10
T6: Intervenciones politicas de los miembros del Consorcio 0.39 2.95

Las principales amenazas son (a) modificaciones de politicas y reglamentos
gubernamentales en el sector educativo y (b) es evidente el aumentodel nimero de

consorcios competidores.
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4.2. Iniciativas de marketing estratégico utilizando la estadistica inferencial

Relacion entre los componentes clave de la situacion interna y externa (FODA) dela
organizacion que generen iniciativas de marketing de un Consorcio Educativo en
Lima. 2022

Tabla 9
Distribucion de correlaciones bivariadas entre fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas en el entorno del Consorcio Educativo. 2022

FORTALEZA  DEBILIDAD OPORTUNIDAD AMENAZA

Rho de FORTALEZA Coeficiente

Spearman ae B 1.000 .036 .159 .092
correlacion
Sig.
(bilateral) 788 234 490
N
58 58 58 58
DEBILIDAD Coeficiente
de 036 1.000 041 390"
correlacion
Sig.
(bilateral) .788 762 .002
N 58 58 58 58
OPORTUNIDAD Coeficiente
de 159 041 1.000 104
correlacion
Sig.
(bilateral) 234 762 436
N 58 58 58 58
AMENAZA Coeficiente
de .092 ;390" 104 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 490 .002 436
N 58 58 58 58

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con los resultados de la Tabla 9, las dimensiones consideradas
para el analisis estratégico son amenaza y debilidad debido a que el p-valor (Sig.)
es igual a 0,002 e indica que es menor al valor estadistico critico 0,05 de rechazo
a una hipétesis nula. Las otras relaciones entre dimensiones pares no estan

asociadas (p>0.05).
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4.3. Influencia de indicadores clave para formular politicas. Ejemplo

Tendencias de las interrelaciones de los componentes clave de la situacién interna
y externa (FODA) de la organizacion que permitan formular politicas en un
Consorcio Educativo en Lima, 2022. De acuerdo con el enfoque metodoldgico
PROMETHEE

Tabla 10

Resumen del modelo estadistico predictor para la influencia de las amenazas

hacia las debilidades en el entorno del Consorcio Educativo. 2022

Error estandar de

R cuadrado . s
Modelo R R cuadrado  ajustado la estimacion
! ,3908 152 137 12199

a. Predictores: (Constante), AMENAZA
El coeficiente de determinacion (R cuadrado) indica que la dimensibn amenazacon

respecto a la debilidad en el entorno del Consorcio Educativo, esta cambiando en
15.20 %.
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V. DISCUSION

La presente discusion se basa en describir el objetivo general de la investigacion; el
cual es determinar las opciones viables del planeamiento estratégico de marketing
basado en el andlisis de la situacion interna y externa (FODA) de un Consorcio
Educativo en Lima.

El primer dato para destacar es que la presente investigacion en sus
resultados logra identificar que existen fortalezas y debilidades dentro del Consorcio
educativo Virgen del Camino (objeto de estudio); en las cuales destacan como
aspectos positivos y fortalezas la lealtad de los empleados, tener una infraestructura
Optima para brindar el servicio educativo, poseer una imagen de marca consolidada
y presentar a la comunidad y publico objetivo una ofertacompetitiva para el mercado
en cual se encuentra. Mientras que por el aspecto delas debilidades se muestra una
débil aplicacibn de politicas institucionales y tener una cartera de clientes
subsidiada.

El investigador Stavros (2022), al referirse sobre términos referentes sobre la
gestion y la utilizacion del marketing como una finalidad estratégica, esta termina
siendo considerada un proceso que es aplicado por las empresas buscandointegrar
todas las actividades con la totalidad de las areas que conforman toda la
organizaciéon. Para lo cual se utilizan herramientas que tienen el objetivo de poder
integrar a los colaboradores con la misién y vision que en este caso la empresa
desea posicionar dentro de ellos. La obtencion de esta estrategia logra que los
esfuerzos aplicados en la gestion de diversos planes funcionen de una forma
eficiente y sélida.

Por lo consiguiente, los resultados obtenidos en la investigacion en referencia
con el antecedente de Stavros, nos indican que existe una similitud entre ambas
investigaciones al identificar que una correcta utilizacién de factores como un plan
estratégico; en el caso de la presente tesis, en la identificacion de las fortalezas y
debilidades de una organizacion permitirdn que se pueda corregir aspectos
negativos y consolidar los positivos par le beneficio y crecimiento empresarial de la
organizacion.

El segundo dato para destacar en la presente tesis nos muestra como

resultados obtenidos; que las otras instituciones dedicadas al mismo rubro del
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consorcio no generan competitividad para la percepcion ya generada en los
habitantes de la localidad en referencia a la marca ya construida en el mercado.

La investigacion Ftriasari (2021), menciona que para alcanzar el
posicionamiento de cierto mercado es de vital importancia no solo la segmentacion,
sino las diversas estrategias que se puedan aplicar y utilizar como oportunidades
para destacar en consideracion de la competencia, logrando la diferenciacion del
producto o servicio en la mente de los consumidores.

Finalmente, podemos sefialar que en los resultados obtenidos por la presente
tesis y el antecedente de Ftriasari, se encuentra una similitud entre sus definiciones
ya que se demuestra que al tener un valor agregado este sera una gran oportunidad
para destacar sobre la competencia y hacer un crecimiento de marca para un target
especifico.

El tercer dato para destacar es que la presente tesis demuestra la vigencia y
la importancia de la teoria de la complejidad; demostrando que al aplicarde forma
correcta las diversas estrategias que dispone el marketing en un formato coherente
e integral, esto logra que se alcancen los aspectos mas representativos de la
empresa como lo son la visién, misién, politicas, objetivos y secuencias de accion

para el posicionamiento de la organizacion.
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VI.  CONCLUSIONES

Las fortalezas predominantes del consorcio educativo son: la buena imagen de la
marca en la comunidad local, y la fuerte lealtad de los empleados. También cuentacon

una oferta competitiva y una infraestructura adecuada.

Las debilidades encontradas en la organizacion recaen basicamente en el sistemade
gestibn de la informacion y en las escasas actividades de investigacion como
mecanismo de apoyo en la toma de decisiones. Existe una débil implementacion de

politicas institucionales y una cartera de clientes altamente subsidiada.

Las oportunidades que encontramos en la investigacion son basicamente la falta de
competitividad de los consorcios aledafios y la percepcion que tienen de la marca los

habitantes préximos al Consorcio Educativo Virgen del Camino.

Las modificaciones de politicas y reglamentos gubernamentales en el sector
educativo hacen que un consorcio pequefio se vea amenazado en cambiar politicasque
no pueden sostener. Otra amenaza existente es el aumento de consorcios

competidores de grandes empresas en la localidad.

Cuando cruzamos los componentes de la situacion externa e interna (FODA) de la
organizacion podemos concluir que la correlacion entre debilidad y amenaza es
menor al valor estadistico critico (0.05) y nos evidencia una atencién predominante a

estos dos componentes.

En base a lo obtenido en las tablas podemos concluir que la organizacion debe
formular politicas de marketing y posicionamiento urgentemente que se enfoquen en

las amenazas y las debilidades del consorcio educativo.
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VII.

RECOMENDACIONES

Implementar un Plan Estratégico de Marketing a fin de posicionar de manera
mas soélida la marca, una mejor busqueda perfil para los docentes y

administrativos.

Implementar un sistema de informacion para el puablico externo, interno e

stalkeholders.

Implementar plataformas educativas virtuales para el consorcio educativo.

Hacer un estudio de mercado de manera anual con la finalidad de identificar

las necesidades.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA:

¢Cuél es la relacion entre los
componentes clave de la
situacion interna y externa
(FODA) de la organizacion
que generen iniciativas de
marketing en un Consorcio
Educativo enLima?

¢ Cudles son las tendencias
de las interrelaciones de los
componentes clave de la
situacion interna y externa
(FODA) de la organizacion
que permitan formular
politicas en un Consorcio
Educativo enLima?

Determinar la relacion entre los
componentes clave de la
situacion interna y externa
(FODA) de la organizacion que
generen iniciativas de marketing
en un ConsorcioEducativo en
Lima

Determinar las tendencias de las
interrelaciones de los
componentes clave de la
situacion interna y externa
(FODA) de la organizacion que
permitan formular politicas en un
Consorcio Educativo enLima

a) la relacion entre los componentes
clave de la situacion interna y
externa (FODA) de la organizacion
que generen iniciativas de marketing
en un Consorcio Educativo en Lima
es directay estadisticamente
significativa.

b) las tendencias de las
interrelaciones de los
componentes clave de la situacion
interna y externa (FODA) de la
organizacion que permitan
formular politicas en un Consorcio
Educativo en Lima son directas y
estadisticamentesignificativas

) i POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES METODO MUESTRA
GENERAL: GENERAL: GENERAL Situacion internay Tipo aplicado.
externa de la Nivel
¢Cuales son las opciones Determinar las opciones viables las opciones viables del Variable: organizacion descriptivo- Stakeholders del
viables del planeamiento del planeamiento estratégico de planeamiento estratégico de ) correlacional. Consorcio Educativo.
estratégico de marketing marketing basado en el andlisis | marketing basado en el analisis de Planeamiento Corte transversal Mayorque 18 afios.
basado en el anélisis de la de lasituacion interna y externa la situacién interna y externa estratégico de Noexperimental ' Muestra por
situacion interna y externa (FODA) de un Consorcio (FODA) de un Consorcio Educativo marketing Enfoque ' conveniencia.
(FODA) de un Consorcio Educativo en Lima en Lima mantienen una relacion epistemolégicode
Educativo en Lima? positiva y estadisticamente la
significativa. complejidad.
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICAS
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Titulo de la investigacion: Planeamiento estratégico de marketing de un consorcio educativo, Lima, 2022

Apellidos y nombres del investigador: RAMIREZ ALMERI, JAIR EDUARDO

Cuestionario adaptado de: Adaptado de: Yamagishi, K., Safiosa, A. R., de Ocampo, M., & Ocampo, L. (2021). Strategic marketing
initiatives for small co-operative enterprises generated from SWOT-TOWS analysis and evaluated with PROMETHEE- GAIA.
Journal of Co-Operative Organization and Management, 9(2). https://doi.org/10.1016/j.jcom.2021.100149

ESCALA TIPO LIKERT

Casi A Casi .
. Nunca . Siempre
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEM Nunca | veces Siempre
Andlisis FODA, S1: Estabilidad financiera
organizacion de
iniciativas y S2: Gestion de alto nivel con experiencia
formulacion de _ : : _
politicas S3: Vinculos amplios con firmas de consultoria y otras
agencias
Planeamiento Fortalezas S4: Mano de obra competente y comprometida

estratégico
de marketing

S5: Empleados empoderados

S6: Compromiso establecido con las actividades de
Responsabilidad Social Empresarial

S7: Infraestructura adecuada para apoyar las actividades
educativas

S8: Oferta educativa solida y competitiva

S9: Fuerte colaboracién e integracion con otras entidades
educativas

S10: Los planes estratégicos del Consorcio Educativo estan
bien implementados

S11: Fuerte lealtad de los empleados

S12: Buena imagen de marca en la comunidad local




Debilidades

W1: Limitado liderazgo y habilidades empresariales de la
Junta Directiva

W2: Baja lealtad a los resultados educativos entre los
miembros del Consorcio

W3: Malas préacticas de cobranza de crédito

W4 Accesibilidad limitada hacia los miembros potenciales

WS5: Débil implementacidn de politicas institucionales

W6: Sistema de informacién de gestion obsoleto

W7: No hay actividades formales de Investigacion y
Desarrollo como mecanismos de apoyo a la toma de
decisiones

WS8: Funciones débiles en la gestion de recursos humanos

W9: Cartera de usuarios improductiva y altamente
subsidiada

Oportunidades

01: Brinda asistencia educativa a otras instituciones

02: Creciente mejora de su oferta educativa

03: Disponibilidad para ofrecer otros servicios educativos
complementarios

04: Disponibilidad para  aceptar  posibles
ayudas/subvenciones de instituciones financieras

0O5: Creciente necesidad de ofertar nuevos centros
educativos

06: Avance tecnoldgico

Q7: Otros consorcios son menos competitivos

08: Participa de los mercados educativos potenciales en
crecimiento




Amenazas

T1: Es evidente el aumento del nimero de consorcios
competidores

T2: Presencia de empleados que no se mantienen en el
Consorcio

T3: Modificaciones de politicas vy
gubernamentales en el sector educativo

reglamentos

T4: Impactos del cambio climatico que afectan el proceso
educativo

T5: Existencia de prestamistas privados individuales
alrededor del Consorcio

T6: Intervenciones politicas de los miembros del Consorcio

Firma del asesor: Dr. César Eduardo Jiménez Calderdn. Doy
fe que el instrumento ha sido adaptado de: Yamagishi, K.,
Safiosa, A. R., de Ocampo, M., & Ocampo, L. (2021).

Fecha:___/ [/




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: Planeamiento estratégico de marketing de un consorcio educativo, Lima, 2022

Apellidos y nombres del investigador: Ramirez Almeri, Jair Eduardo

Apellidos y nombres del experto: Dr. Jiménez Calderén, César Eduardo

Cuestionario adaptado de: Adaptado de: Yamagishi, K., Safiosa, A. R., de Ocampo, M., & Ocampo, L. (2021). Strategic marketing initiatives for small co- OPINION DEL EXPERTO
operative enterprises generated from SWOT-TOWS analysis and evaluated with PROMETHEE-GAIA. Journal of Co-Operative Organization and Management,
9(2). https://doi.org/10.1016/j.jcom.2021.100149

, escata |8 NO [ OBSV.
VARIABLE | DIMENSIONES | INDICADORES TEM CUMPLE | CUMPLE

S1: Estabilidad financiera

S2: Gestion de alto nivel con experiencia

Planeamiento | Andlisis FODA, S3: Vinculos amplios con firmas de consultoria y otras agencias Ordinal:
estratégico de organizacion de
marketing. iniciativas y Fortalezas S4: Mano de obra competente y comprometida
formulacion de
politicas S5: Empleados empoderados
1=Total

S6: Compromiso establecido con las actividades deResponsabilidad | gesacuerdo

Social Empresarial
2=Desacue

S7: Infraestructura adecuada para apoyar las actividadeseducativas | rdo

3=
S8: Oferta educativa solida y competitiva Indiferente
Medios digitales S9: Fuerte colaboracién e integracion con otras entidadeseducativas | 4=ACUerd
5=Total
acuerdo

S10: Los planes estratégicos del Consorcio Educativo estan hien
implementados




S11: Fuerte lealtad de los empleados

S12: Buena imagen de marca en la comunidad local

Comercializacion

Debilidades

Oportunidades

W1: Limitado liderazgo y habilidades empresariales de la Junta
Directiva

W?2: Baja lealtad a los resultados educativos entre los miembrosdel
Consorcio

W3: Malas préacticas de cobranza de crédito

W4 Accesibilidad limitada hacia los miembros potenciales

WS5: Débil implementacion de politicas institucionales

W6: Sistema de informacién de gestion obsoleto

WT: No hay actividades formales de Investigacion y Desarrollocomo
mecanismos de apoyo a la toma de decisiones

W8: Funciones débiles en la gestion de recursos humanos

W9: Cartera de usuarios improductiva y altamente subsidiada

01: Brinda asistencia educativa a otras instituciones

02: Creciente mejora de su oferta educativa

03: Disponibilidad para ofrecer otros servicios educativos
complementarios

04: Disponibilidad para aceptar posibles ayudas/subvencionesde
instituciones financieras

05: Creciente necesidad de ofertar nuevos centros educativos

06: Avance tecnoldgico

07: Otros consorcios son menos competitivos




Amenazas

08: Participa de los mercados educativos potenciales encrecimiento

T1: Es evidente el aumento del nimero de consorcioscompetidores

T2: Presencia de empleados que no se mantienen en elConsorcio

T3: Modificaciones de politicas y reglamentos gubernamentalesen el
sector educativo

T4: Impactos del cambio climatico que afectan el procesoeducativo

T5: Existencia de prestamistas privados individuales alrededordel
Consorcio

T6: Intervenciones politicas de los miembros del Consorcio

Firma del experto:

Fecha:_ | [/
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