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PRESENTACION

Lla Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales dependiente de la Universidad
Mayor, Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca, gracias al esfuerzo
conjunto con la Carrera de Ingenieria Comercial tiene el agrado de presentar y hacer
conocer los resultados de las investigaciones desarrolladas por docentes y estudiantes
en relacién al sector econémico de nuestro entorno, que constituyen un aporte impor-
tante hacia la regién y el pais.

En el contenido de la presente edicién, se difunden los resultados de andlisis de la
capacidad de absorcién de las microempresas manufactureras de ropa deportiva,
Benchmarketing competitivo de la asociacién de artesanos de ASARPOCH, Couching
empresarial en el sector de marroquineria y calzados, la marca personal de personajes
de television, una propuesta para el fortalecimiento de los microempresarios del choco-
late y finalmente en el marco del fortalecimiento a la gestion institucional de nuestra
Superior Casa de estudios se incluye el estudio referido a la responsabilidad Social
Universitaria de San Francisco Xavier de Chuquisaca.

Por este invalorable aporte, deseo expresar mis felicitaciones a las autoridades, plantel
docente y estudiantes que hicieron posible la presente publicacién en beneficio de la
comunidad universitaria y de la sociedad, cumpliendo los nuevos lineamientos definidos
por la Universidad en el campo de la interaccién con pertinencia social.

Sucre, octubre de 2013

Lic. MSc. Edwin Veldzquez Saravia
DECANO FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
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EDITORIAL

En el ambito académico universitario, los procesos de investigacion y de extensién son
preponderantes dentro del cardacter filoséfico de la educacion superior, es en este enten-
dido que en el presente nimero de la revista de la Carrera de Ingenieria Comercial se

resentan a consideracion de la comunidad universitaria y de la poblacién en general
os resultados de dichos procesos llevados a cabo en la Carrera.

La revista comprende en esta oportunidad especificamente los resultados de las siguien-
tes investigaciones:

Diagnéstico de la responsabilidad social de la UMRPSFXCh. desde la
perspectiva de los Stakeholders (Sociedad de Afectados).

Fortalecimiento a la gestién comercial de los microempresarios del rubro de
chocolate de la ciudad de Sucre.

Relacién entre la capacidad de absorcion y las practicas de innovacién de las
microempresas manufactureras de la ciudad de Sucre.

Estudio de la percepcién de la marca personal de los personajes de la televisién
nacional y el impacto que genera en la poblacién sucrense.

Andlisis del benchmarking competitivo dentro de la asociacién de artesanos

productores de Chuquisaca (ASARPROCH).

Utilizacién de un modelo de cocchin% empresarial dentro del sector de Marro
quineria y calzados en la ciudad de Sucre para obtener ventajas competitivas.

Como se puede deducir, las investigaciones mencionadas abarcan aspectos de medio
ambiente, mercado, apoyo a las microempresas, determinacién de sectores competitivos,
otc. Directamente relacionados con el campo de accién y de ejercicio profesional del
ingeniero comercial.

Tomando en cuenta los antecedentes mencionados la Direccién de la Carrera de Inge-
nieria Comercial reconoce, valora y agradece el esfuerzo investigativo desarrollado en
este tiempo por parte de todos los involucrados en las mismas y el aporte al engrandec-
imiento de su carrera y de su Universidad.

Ivo
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ESTUDIO DE LA PERCEPCION DE MARCA ﬁRéONAL DE LOS PERSONAJES DE LA TELEVISION
NACIONAL Y EL IMPACTO QUE GENERA EN LA POBLACION SUCRENSE

Ing. Romina Daza Ramos
Univ. Christian Guido Ayala Condori

“Durante los Ultimos afios el concepto de creacion de una “marca personal” o el uso del personal
branding ha sido lentamente aceptado por la sociedad como un concepto de crear un estilo
propio que nos identifique como personas y mas aun, como personas valiosas para una empresa,

el ofrecer algo mas para alcanzar el éxito”.

En esta sociedad en la que se vive, tan competitiva,
hay que empezar a construir nuestra marca personal
y considerarse a uno mismo como un sello distintivo
ante la sociedad, vemos que el medio televisivo se
torna cada vez mas competitivo y que son muy pocos
los que alcanzan un nivel de competitividad tan alto
que puede ser exportado. Por lo tanto, que es lo
importante en el desarrollo o en el crecimiento
integral de la persona, no es solo el desarrollo
académico, sino que también, el dar a conocer las
habilidades que uno tiene, lo que es un factor muy
importante, y sin recurrir en la poca modestia de la
persona, se debe trabajar en el desarrollo de la
percepcion que el resto tiene de uno como personay
sobre todo como marca dentro del grupo de interac-
cion que se frecuenta. Lo que nos lleva a preguntar-
nos que hace tan conocidas a los personajes del
medio televisivo y formularos la siguiente pregunta
¢Cuél es el manejo de imagen personal que tienen los
personajes de la television de emision nacional,
frente a las nuevas tendencias competitivas del
entorno Y los factores de apreciacion que tiene el
mercado de la ciudad de Sucre?.

El objetivo es determinar factores que caracterizan al
mercado de Sucre, frente a la percepcion de la
imagen personal que se tiene de los personajes de las
cadenas de television nacional y el posicionamiento
de los mismos en su audiencia pretendiendo generar
informacion sobre lo que significa el desarrollo de la
marca personal y la importancia que tiene en el
relacionamiento publico, aportando con una base
tedrica, y bibliografica para el desarrollo y uso que se
da al marketing personal, dando parametros de
aporte como una nueva fuente de informacion para
el impuso de creacion de una marca personal en la
poblacion.

Entonces lo que se quiere demostrar es, que el poco
desarrollo del manejo de la imagen personal, en
funcion a factores de apreciacion del mercado impide
a los personajes de a television nacional, la creacion
de una marca distintiva en el publico de la ciudad de
Sucre.

Se observa que con el pasar de los dias cada vez
egresan mas profesionales en diferentes areas con
diferente tipo de aspiracion y de preparacion, se
observa que la disputa en el dmbito profesional es
mayor. Entonces que hace mejor a una persona de
otra, no es el hecho de tener maestrias, doctorados
ya que la obtencion de un documento que avale una
aptitud es importante pero no nos hace diferentes al
resto, y lo que el mercado exige es la diferenciacion -
entre productos, que a la larga es lo que se considera
al profesional, un producto que es muestra y cara de
la empresa, definiendo que el trabajo que todo
profesional deberia hacer es el de promover que el
mercado lo conozca, y que mejor herramienta para
esto que el marketing que también se puede aplicar a
la persona para poder comercializar el producto que
es la persona y mostrar las diferentes caracteristicas
del producto “persona”.

Gracias a la disgregacion del marketing, el marketing
personal nos permite ver como “consumidor” a las
empresas en las que aspiramos trabajar, y vernos a
nosotros como un “producto” y ala vez como vende-
dores de caracteristicas Unicas, valiosas que nos
identifiquen y que a la vez nos separen del resto.
Como bien se tiene en el marketing, para un buen
manejo de las herramientas que éste no permite
comenzaremos a definir la mezcla de mercado-
tecnia.
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El Producto. Fundamentalmente es conocernos a
nosotros mismos como personas que se diferencian
del resto determinar las habilidades, capacidades y
limitaciones que tenemos en nuestro diario vivir, el
autoconocimiento de nosotros mismos ayuda a
mejorar cada uno de nuestros aspectos constante-
mente.

La plaza o el lugar de distribucion. Se refiere al lugar
donde se desea ingresar el mercado en el cual uno
desea posicionarse y batallar por una plaza o un
segmento, como en todo producto se debe hacer un
andlisis exhaustivo del entorno y las potencialidades
de merado que nos es favorables frente a distintos
competidores que se llegue a tener.

Precio. Es el costo que el comprador, que el
empleador, que el mercado esta dispuesto a incurrir
para acceder al conocimiento, al servicio que la
persona presta para el desarrollo de las diferentes
actividades para las cuales esta capacitado.

ANW)

Promocion. Es quiza uno de los aspectos mas
primordiales el cual nos permite mostrar todas las
habilidades que la persona posee, el buen comporta-
miento, la habilidades de sociabilizar y entablar una
buena conversacion son factores importantes a la
hora de generar una buena primera impresion, que
en el marketing personal es una de las mas impor-
tantes herramientas generadoras de posicionamien-
to y percepcion. Por lo que lo importante es generar
una proyeccion de imagen personal, un proyecto que
englobe todas las caracteristicas que puedan ser
explotadas en la persona sabiendo comunicar todo lo
que la persona representa.

Ingresando al area de estudio la television en el pais
comenzo el afo 1960 con un solo canal de transmis-
ion nacional que fue el canal 7 desde el tiempo hasta
nuestros dias la television fue evolucionando dia a dia
ya que actualmente se cuenta con nueve cadenas de
television que son transmitidas a nivel nacional.

La investigacion nos dio a conocer que el promedio
de la poblacion esta expuesta aproximadamente a
cuatro horas a una pantalla de television con una
programacion variada y destinada a distintos
segmentos en distintos canales de transmision
nacional.

Comenzando por la mafiana el televidente tiene una
mayor preferencia en la revista matutina HOLA PAIS
de la red PAT, conducido por NATHALIA GIRARD,
DIANARAUNZUETA, EDDY LUIS FRANCO y ERICK
ARAUCO quienes solo los dos Ultimos recibieron una
buena calificacion y posicionamiento en el televiden-
te dentro los veinticinco mejor posicionados, pero no
solo eso durante el transcurso del noticiero la audien-
cia realiza zapping en dos cadenas mas a la vez,

HORARIOS EN EL QUE EL TELEVIDENTE ESTA EXPUESTO A DIFERENTES CANALES DE

TELEVISION
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en UNITEL en la trasmision nacional realizada hasta

las ocho de la. Durante el mediodia el televidente se
queda al pendiente de DEPORTE TOTAL trasmitido
por ATB y conducido por ALFONZO “TOTO”
AREVALO hasta la una de la tarde haciendo unos
pequenios saltos de cadena desde las doce y media a
UNITEL al segmento deportivo ATODO. De una a
dos de la tarde el televidente queda expuestos al
NOTICIERO AL DIA de BOLIVISION conducido por
MIRIAM CLAROS y HECTOR URIARTE para luego
hacer nuevamente hacer saltos en la programacion
de CADENA A para ver el DEPORTIVO conducido
por JUAN PASTEN hasta las dos y media. De igual
forma a las dos de la tarde todos se quedan al
pendiente del programa de tertulia de PAT, DEL
CIELO AL INFIERNO, hasta las siete de la noche para
ver REEL.

y.

7

£

£ Ingenierfa Comercial / Investigacién y Negacios:

Para luego el noticiero se apodera de las pantallas de
la poblacion y la preferencia recae en la CADENA A
donde todos al pendiente de TELE A NOTICIAS
quedan informados de la mano de los conductores,
JOHN ARANDIA y MARIA RENEE DUCHEN en el
noticiero central de la noche para luego a partir de las
nueve seguir siendo informados por el NOTICIERO
DE BOLIVISION en su edicién central hasta las diez
de la noche donde el televidente cambia de cadena
para poder cada noche cantar un poco por UNITEL
en el show de canto de YO ME LLAMO donde resalta
la presentadora ANABEL ANGUS y uno de los jueces
mas controversiales como es el canta autor de rock
nacional ALEJANDRO DELIUS.Y ya por ultimo
quedar brevemente informados con diferentes
criterios vertidos por temas de interés ocurridos en el
dia en el segmento de opinion de NO MENTIRAS de
PAT conducido por JIMENA ANTELO hasta la media
noche.
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Gracias a la referencia de programacion y la acepta-

cion del publicola conductora con mejor audiencia en
la poblacién sucrense, quien con casi el cuarenta por
ciento de evaluacion en la poblacion y el trece por
ciento de cobertura del mercado televisivo, la
productora, presentadora y comunicadora social
MARIA RENEE DUCHEN, expresa que una de las
estrategias que ella maneja para lograr esto en su
audiencia es la “CASA DE VIDRIO” donde se ve todo
estransparente, y como ella se demuestra, una mujer
boliviana, una comunicadora, un ser humano con
virtudes, aspiraciones, errores y limitacion, con buen
humosy con tenciones como las tendria cualquier ser
humano, también nos comenta que la épocas de
gloria duran poco, sin embargo lo que pudo aprender
y le queda claro que en el marketing la primera
impresion siempre es importante y por tanto algo
que ella maneja como principio de vida es que las
mentiras tiene patas cortas y que es mejor decir,
hablar las cosas como son en realidad y que si, le
encantaria tener un grupo de asesores que también

en algin momento hubo en su carrera quienes se
encargaron de velar por que se proyecte cierto tipo
de imagen, gente que es especialista en una proyec-
cion de imagen medidtica, una proyeccion de
imagen personal pero actualmente no tiene ningin
equipo que trabaje en ello pero afirmo que seria
interesante y ojala en algiin momento las personali-
dades pudiesen tener ese tipo de apoyo, desde lo
simplemente la imagen como tal, la imagen visual
versus la imagen institucional personal que viene a
ser esa imagen de contenido, en cuanto al perfil que
se quiere proyectar.

Por lo tanto el trabajo que se busca realizar debe
nacer de la creacion propia de una imagen, ya que en
escancia cada uno se conoce, mejor que el resto y
cada uno sabe las capacidades que tiene y que busca
explotar en su persona y como dice la entrevistada
sean transparentes sean Unicos pero demuestren
con la verdad todo aquello que son y que quieren
mostrar al pUblico, la primera impresién es impor-
tante pero el ser transparente es aun mejor.
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LOS MICROEMPRESARIOS DEL RUBRO DEL CHOCOLATE
DE LA CIUDAD DE SUCRE

INTRODUCCION

La elaboracion del chocolate en la ciudad de Sucre no
es reciente. En la que otrora se llamé La Villa de La
Plata ya se producia este connotado producto y fue
destinado inicialmente a la produccién de chocolate
de cocina. Gaston Solares (2011:72-73) en su libro
“Sucre la ciudad del Chocolate” citando al historiador
Roberto Querejazu sefiala que fue en la Ultima
década del siglo XIX, que en Sucre se instala la
produccion industrial del chocolate. La fabrica mas
antigua fue la denominada “Chocolates Rodriguez
Hnos.”

El fomento a este rubro ha sido objeto de interés y
preocupacion de instituciones como el Gobierno
Auténomo Municipal de Sucre (Diagndstico del
rubro, 2011) y la Universidad de San Francisco Xavier
de Chuquisaca (trabajos a nivel pregrado).

Pese a las adversidades de aprovisionamiento de
materias primas (cacao), el rubro ha podido
establecer una oferta de productos que no estd
totalmente absorbida por el mercado limitando sus
posibilidades de generacion de ingresos, restringien-
do sus posibilidades de ser sujetos de crédito para
incrementar la inversion realizada y por ende su
crecimiento y expansion. Asimismo, La mayoria de
los microempresarios del chocolate adquirieron sus
conocimientos acerca de los negocios de forma
empirica y se ven limitados en el uso de indicadores
de evaluacion comercial que garanticen su perma-
nencia en el mercado. No existe un conocimiento
pertinente del mercado y no se establecen acciones
concretas a largo plazo que permitan mejorar el
desempefio del rubro para hacer a estas organi-
zaciones mas competitivas.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Inadecuada gestion comercial asumida por los
microempresarios del rubro del chocolate, debido al
desconocimiento y/o aplicacion de indicadores
pertinentes de evaluacion de la gestion comercial
que limitan su competitividad.

Ing. Skarley Dimelza Mjica Ortiz
Univ. Alejandro Quispe Loayza

OBJETIVO GENERAL

Proponer indicadores de evaluacion para mejorar la
gestion comercial del rubro chocolatero micro
empresarial de la ciudad de Sucre

e S ——
PRESENTACION DE RESULTADOS E INDICADORES
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Enfoques hacia el mercado:
Estadisticos descriptivos obtenidos
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DISCUSION

Como reflejan los datos anteriormente presentados, a nivel estratégico la debilidad principal del rubro es la
falta de un programa de Marketing que permita a partir de las necesidades del mercado, establecer
objetivos y metas tanto a corto como a largo plazo. Esta actitud corto placista, basada enventas “a pedido”
hatambién repercutido en lainexistencia de estudios de mercado que permitan identificar segmentos meta
y sus necesidades con las que la oferta del rubro pueda ser més pertinente. Como bien sefalan Martin y
Cabrera (2007), Malhotra (2010) la investigacién de mercado es una herramienta primordial paralatomade
decisiones del mercaddlogo, por lo que su aplicacién resulta de mucha importancia parael rubro chocolate-
ro.

En el estudio que efectia Gardufio (2007) el enfoque de marketing asumido por las empresas determina el
80% de éxito de una organizacion, es decir la vigilancia del entorno, de la competencia, la atencion a los
clientes la consideracién al cliente interno que son empleados. Ninguno de estos aspectos esta plenamente
considerado en las practicas organizativas de las microempresas, aunque éstas las consideren como
aspectos importantes.

Asimismo el markenting operativo se encuentra debilitado en varios de sus componentes. El producto es
altamente valorado cuando es reconocido como artesanal, sin embargo, estas cualidades son completa-
mente difundidas en el envase. Los artesanos trabajan Unicamente a pedido y esperan el evento ferial de
mayo (por el 25 de mayo) para poder efectuar sus estrategias de promocion y concretar ventas esporadicas.
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ANALISIS DEL BENCHMARKING COMPETITIVO DENTRO DE LA ASOCIACION DE
ARTESANOS PRODUCTORES DE CHUQUISACA (ASARPROCH) LA PLATA
; Ing. Romina Daza Ramos
Ing. Ximena Alejandra Canedo Avila

Las empresas enfrentan hoy el reto de mejorar su nivel competitivo a
través de la calidad de sus servicios y productos. La globalizacion, y las
nuevas fuerzas de cambio en los mercados estan llevando a las empre-
sas a investigar nuevas opciones para prestar mejores Servicios y
reestructurar la organizacion. Gracias a la busqueda continua de
mejoras, tanto en los procesos industriales como en los comerciales, se
logran identificar herramientas de aplicacion que permiten obtener
resultados positivos para las empresas. Tal es el caso del Benchmarking
que nacio a partir de la necesidad de saber como se estan desemperian-
do otras empresas para tener informacion que sirva para mejorar los
procesos y entrar en un amplio nivel de competitividad. El Benchmark-
ing tiene diversas categorias, siendo una de ellas la correspondiente al
“Benchmarking Competitivo”; categoria que fue aplicada en la Asocia-

cion de Artesanos Productores del departamento de Chuquisaca.

Con el Benchmarking en mente como instrumento
de busqueda constante de nuevas ideas para llevar a
cabo métodos, practicas y procesos de adaptacion
de caracteristicas positivas, con el fin de obtener lo
mejor de lo mejor, se planted el siguiente problema
de investigacion: ;Un modelo de Benchmarking
Competitivo permitira a la Asociacion de Artesanos
Productores de Chuquisaca (ASARPROCH) mejorar
sus operaciones e identificar las herramientas y
practicas que le posibilite superar a su competencia
enelmercado local y nacional?.

La investigacion se enfocd en evaluar el impacto de
los factores externos e interos del sector, que
generaran implicaciones positivas y negativas sobre
su desenvolvimiento.

Del andlisis se pudo establecer que la intensidad de la
rivalidad de los miembros se intensifica significativa-
mente debido a que los clientes no tienen la menor
dificultad de cambiar los productos de un artesano
por otro. Se identifica adicionalmente que el nUmero
de competidores actuales han alcanzado una
uniformidad en cuanto a tamafo y capacidad.
Finalmente, existen artesanos que han logrado
consolidar su marca en los diferentes segmentos de
mercado y cuyo producto es apreciado y distinguido
entre los demas. (Artesania Indigena Originaria-Jal-
qua, Tarabuco).

Por otro lado, se identificé la amenaza de ingreso al
mercado de potenciales competidores, debido
principalmente a que los miembros del sector no han

logrado consolidar la preferencia y la lealtad de los
clientes hacia las marcas existentes, dando lugar a la
inexistencia de barreras de entrada para estos, que
provienen de diferentes departamentos del pais
principalmente de La Paz.

Ademas, la facilidad de acceso a productos sustitutos
y a precios competitivos se convierte en-una alta
amenaza para el trabajo artesanal del sector que
pretende entregar valor agregado en su producto
final. Los clientes puede sustituir los productos del
sector al comparar rendimientoy precio, con produc-
tos manufacturados a gran escala de procedencia
extranjera que compiten con bajos precios
absorbiendo a aquellos clientes sensibles a esta
variable.

Una vez realizado el andlisis del nivel competitivo en
el sector artesanal, se logré identificar factores clave
de éxito para la futura construccion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo. Relacionados
con latecnologia, se detectaron en el sector la capaci-
dad de innovacion en el proceso de produccion y en
los productos. Relacionados con la fabricacion se
tienen la calidad imprimida en este proceso y la alta
productividad de la mano de obra. Finalmente en
relacion con las habilidades, se determind que los
artesanos del sector proyectan un talento superior y
experiencia en disefio.




Con el fin de analizar las actuales condiciones de la
Asociacién de Artesanos Productores de Chuquisaca
se aplico técnicas de recoleccién de datos como la
encuesta y entrevistas directas que permitieron la
identificacion de fortalezas y debilidades con el
objetivo final de plantear una ventaja competitiva
mediante un desempefio superior.

Entre las fortalezas detectadas se tienen: la
cooperacion e integracion consolidada entre los
miembros de la asociacion, la alta calidad de los
productos ofertados con valor agregado por su
elaboracion a mano, la ampliacién de la cadena de
consumidores (B2B-artesano vs. artesano), las
relaciones establecidas con un nuevo segmento de
mercado, conformado por la demanda empresarial y
el proyecto de fomento a la actividad artesanal del
departamento. Las debilidades se resumen en: la
escasa capacitacion a los artesanos en técnicas de
merchandising para exponer en forma adecuada sus
productos en ferias nacionales, la ausencia de un
espacio fisico para la distribucién continda de los
productos (Centro Artesanal) y principalmente la
imagen inferior de marca respecto a productos
sustitutos directos e indirectos.

Por otro lado, las oportunidades se concretan en un
crecimiento potencial hacia otros segmentos de
mercado. Las amenazas parten de la intensa compe-
tencia que representan artesanias originarias que han
logrado un excelente posicionamiento en la mente
de los consumidores locales, nacionales e intemacio-
nales como los de Jalqua-Tarabuco y la ausencia de
coordinacién entre las direcciones de desarrollo
productivode la Alcaldia y Gobemacion.

De este andlisis derivo la identificacion de la ventaja
competitiva del sector, que se concreta en “Calidad
de fabricacion e innovacién de productos”, alrededor
de la cual se plantean las siguientes estrategias.
Estrategias ofensivas para fomentar el suministro de
productos entre los artesanos de la asociacion,
motivar el acercamiento hacia nuevos segmentos
con demanda empresarial representativa y la consol-
idacién de marca registrada de cada uno de los
miembros de la asociacion de artesanos. Estrategias
defensivas para estimular la planificacion de ferias
fijas alo largo del afio alcanzando su consolidacién en
el tiempo y reconocimiento por el mercado. Estrate-
gias de orientacion para crear programas de
capacitacion en técnicas de merchandising para los
asociados y consolidar un sistema de informacion de
mercado de facil acceso que permita planificar la
produccion.

Estrategia de supervivencia concretar actividades
coordinadas simultaneamente entre direcciones de
desarrollo productivo de la instituciones pUblicas y la
creacion de un programa de capacitacion para los
artesanos que les permita mejorar su estructura
comercial.

La Ultima etapa de la investigacién consistio en
proponer un modelo de comparacién para el uso
efectivo del Benchmarking competitivo, se tomd en
cuenta indicadores previamente evaluados como
ser: Productividad/innovacion, Calidad y Tiempo.
Indicadores que permitieron plantear el siguiente
mapa que se describe a continuacion:
1] 1

100%)
90%

80% Vuinerables Clase Mundia
70%
60%

50% }——————————

40% Contr Promisorios

30%
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10%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Calidad (x)

Para realizar el Benchmarking competitivo dentro
del sector de Artesanos Productores, se procedio a
dividir a la Asociacion en diferentes areas de
evaluacion y analizar los indicadores de gestién que
se relacionan con ellas. La seleccién de las reas se
realizé mediante los diversos indicadores de compet-
itividad; cada éarea fue evaluada por diferentes
indicadores y se determiné cémo estos indicadores
participan en el desarrolloy trabajo. Se tiene dos tipos
de indicadores: a) los que representan la Productivi-
dad (y), y b) los indicadores relativos a la calidad (x) de
los productos realizados por los Artesanos Producto-
res. Laempresa de clase mundial es aquella que en su
calificacion, tanto de herramientas como desem-
pefio, obtiene porcentajes mayores al 80%. Esto
significa que tiene una excelencia operacional y
presenta condiciones muy favorables para competir
enmercados internacionales. Laempresa promisoria
esaquellaque presenta una calificacién de entre 60%
y 80% en calidad y un 50% y 60%, por debajo de lo
minimo deseado. Estas cifras indican que la Asocia-
cion esta trabajando e implementando técnicas de
mejoramiento.
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En este caso los resuttados de desempefio todavia no
son los mas satisfactorios, 0 aUn no los han empeza-
do a evaluar profundamente.

Sin embargo, la Asociacién de Artesanos Producto-
res (ASARPROCH La Plata), tienen un futuro promis-
orio si continvan con sus programas de mejora. Los
Artesanos Productores rezagadas, o retardadas, son
aquellas cuya calificacion se encuentra por debajo del
50% en ambos ftems de evaluacion. Este tipo de
sector es el que mayor trabajo debe invertir para
cambiar su tendencia, enfocarse en mejorary aplicar
sistemas de medicion de sus procesos productivos.
Los Productores llamados de contrapeso son
aquellos que presentan entre 50% y 60% de
calificacion, o quizas menores al minimo deseado,
tanto en calidad como en productividad/innovacion.
Este tipo de Artesanos han aplicado algo de técnicas
de mejoramiento; pero, al igual que las rezagadas,
deben realizar mucho trabajo para cambiary mejorar
sus procesos productivos y administrativos. Los
Artesanos Productores vulnerables son aquellas que
tienen una calificacion entre 50% y 60% para la
aplicacién de calidad, evaluacion, que esta por debajo
del minimo aceptable. También presentan una
calificacion entre 60% y 80% para la productivi-
dad/finnovacion. En estos casos, el tema que preocu-
pa es que no hayan implementado bien las técnicas
de mejoramiento de procesos que los procedimien-
tos de Artesanos Productores requiere.

Por los resultados obtenidos mediante las técnicas
utilizadas tanto para informacion cualitativa como
cuantitativa, se puede observar que la Asociacion de
Artesanos Productores “La Plata”, se encuentra
dentro del sector “Promisorio” pero que necesita de
mayor incentivo para poder tener mayor fuerza en su
nombre de marca.

De esta manera se alcanzo el objetivo general y los
especificos de la investigacion “Analisis del Bench-
marking competitivo dentro de la Asociacion de
Artesanos Productores de Chuquisaca (ASAR-
PROCH) La Plata”, concluyendo que tanto los socios
como clientes no seran ajenos a un proceso
sistematico de Benchmarking que realice compara-
ciones continuas de la eficiencia de la asociacién en
términos de productividad, calidad y practicas con
aquellos artesanos y organizaciones que representan
la excelencia.

Se logré recoger una gran informacion al realizar
comparaciones cruzadas entre los participantes y de
cada uno de estos conocer las mejores practicas para
ver donde identificaron dénde estan las diferencias.

El Benchmarking con el modelo planteado pretend-
en promover el trabajo en equipo de la Asociacion de
Artesanos Productores “La Plata”, lo que hace mas
llevadera la implantacion de las medidas a adoptary
mejorar el rendimiento de las personas que
componen los equipos de trabajo.

En definitiva, los resultados y beneficios que la
Asociacion “La Plata” puede encontrar en la investi-
gacion son los siguientes:

* Las oportunidades de innovacion a través del
descubrimiento de nuevas tecnologias, ya aplicadas
en su propio sector u otros diferentes.

e La identificacion de aquellos procesos en los que
existen diferencias significativas respecto al “mejor
de la clase”, utilizdindolo como estimulo para el
cambio y como instrumento de seguimiento de las
mejoras producidas.

» Conocer la posicién relativa frente a empresas del
propio sector o de otros, evitando el estancamientoy
ofreciendo diferentes alternativas.

» Conocer las nuevas tendencias y direcciones
estratégicasy, en funcion de éstas, gestionar adecua-
damente el cambio. .
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CAPACIDAD DE ABSORCION DE LAS MICROEMPRESAS
CONTRIBUCION AL PROCESO DE INNOVACION MICROEMPRESARIAL
- Ing. Skarley D. Mjjica Ortiz
7 Univ. Rubely Rosso Durdn

INTRODUCCION

El siglo XXI ha consolidado el interés de las sociedades y particularmente de empresas, a dirigir sus esfuerzos
organizacionales en una economia fundada en el conocimiento. La escasez continua de recursos tangibles a
motivado a las organizaciones a interesarse en otras fuentes de competitividad, donde la innovacion se ha
convertido en la actividad mas dominante y cuyas fuentes se hacen cada vez mas difusas (Paul y Foray,
2002:14) y complejas.

Desde la aparicion del articulo fundador del concepto de capacidad de absorcion por Cohen et Levinthal en
1990, muchos han sido los trabajos de investigacion interesados en su estudio, ampliando su campo de
accion a alianzas estratégicas, aprendizaje organizacional, innovacion, transferencia de conocimiento, etc.
En un contexto local, se tiene el trabajo de Mita et al (2009:38) quienes interesandose por la innovacion de las
empresas localesy su vinculacion con la Universidad de San Francisco Xavier de Chuquisaca, citan a fa capaci-
dad de absorcién como a aquellas actitudes y aptitudes determinantes para la innovacion.

Salvo este estudio, pocos son los trabajos que se refieran concretamente al concepto de capacidad de
absorcion y que los contextualicen a la realidad empresarial de la ciudad de Sucre.

Sanchez et al (2000:192) sefialan que la competitividad es un fenémeno que no sélo depende de los precios,
los costes y los tipos de cambio, sino que tiene mucho que ver con la capacidad de la economia para innovar.

Asi, entendida la innovacion como fuente de la competitividad empresarial, ésta no puede ser representada,
ni simbolizada o resumida por un simple “proceso” mecanico y lineal incluso prolongado a la nocién de
sistema (Noailles 2011:15). Ademas de ser influenciada por diferentes factores internos y externos a la
empresa requiere que ésta comprenda y adquiera habilidades previas, es decir que desarrolle una capacidad
de absorcion, y que ésta se instale en la organizacion (Cohen y Levinthal, 1990).

La verificacion de la existencia de una capacidad de absorcion por parte de los microempresarios de ropa
deportiva de la ciudad de Sucre, proporcionaria informacion pertinente para comprender mejor el proceso y
limitaciones para lainnovacion en el rubro y posteriormente para el resto del sector empresarial de la ciudad

de Sucre.

FORMULACION DEL PROBLEMA
DE INVESTIGACION

¢Las practicas innovadoras de las micro-empresas
manufactureras de ropa deportiva de la ciudad de
Sucre dependen de su capacidad de absorcion?

OBJETIVO GENERAL

Analizar la relacion existente entre la capacidad de
absorcion de las microempresas manufactureras de
ropa deportiva de la ciudad de Sucrey la introduccion
ylo ejecucion de practicas innovadoras.

HIPOTESIS

Las practicas de innovacion de las empresas
manufactureras de ropa deportiva de la ciudad de
Sucre dependen de su capacidad de absorcion.

OPERATIVIZACION DE HIPOTESIS

VARIABLES 'Nnmcm DEDE
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METODOLOGIA
* Tipo de Investigacion: Exploratorio-descriptivo y
correlacional.

* Métodos utilizados: Deductivo para el andlisis de
datos secundarios pertinentes a la investigacion e
Inductivo, para la presentacion de resultados y
generalizacion de los mismos. Para la
sistematizacion de la informacion se usé técnicas
estadisticas descriptivas (Media aritmética y desvia-
cion tipica), y el coeficiente de correlacion de
Pearson.

* Instrumentos de recoleccion de informacion:
Entrevistas a profundidad con microempresarios
clave del rubro de la ropa deportiva. Se entrevist6 a
propietarios de empresas con mucha experiencia en
el mercado como Maximo Torrez de Joel't, Arminda
Romay de Golty y Carlos Villar de Jireh que esta a la
cabeza de una nueva asociacion denominada
Ametech. Asi mismo se aplicaron encuestas para el
andlisis de indicadores relevantes referidos a la
capacidad de absorcion a nueve microempresas que
confeccionan ropa deportiva.

RESULTADOS OBTENIDOS

Canctusbcasdemaomv:sasdempadq)omva*
VALOR  PORCENTAJE

2 22%
3 333%
4 4445%

e 3 3333%
6 6667%
6 6667%
3 3333%
3 1333
6 6667
5 5556
4 4444
2 22
1 nn
6 6667
4 4445
1 un
3 3333
1 un
3 #3313
1 nn
1 nn
4 4445

del G

A continuacion se presentan los diferentes items
utilizados para medir la capacidad de absorcion,
propuestos por la bibliografia, para su analisis se
utilizaron indicadores descriptivos como la moda y
media aritmética medidas a través de una escala
Lickert con valores del 1al 7, segun propone Brucklart
(2010), los menores puntajes representan la no

existencia, no aplicacion de la afirmacion por parte
del microempresario:

Estadigrafos descriptivos de las dimensiones
de la capacidad de absorcién
MEDIA MODA TOTAL
00 (Mo)
(s)

55 6 181046 9
51 6 214735 9
47 6 223607 9
457 6 174 9
51 6 126930 9
433 6 173205 9
61 6 060093 9
36 a 1,589 9
556 6 181046 9
44 5 176383 9
59 6 078174 9
58 6 120185 9
AB 4 171594 9
57 6 158114 9
6 6 1,11803 9
42 6 166667 9
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CONCLUSIONES

Cohen et Levinthal (1990), los autores fundadores,
afirman que la innovacion es un proceso de
aprendizaje organizacional a través del tiempo. En
ese sentido, cabe mencionar las siguientes consid-
eraciones obtenidas en el presente estudio:

* De la dimension adquisicion, las empresas tienen
habilidad para “identificar", “valorar” y “adquirir”
conocimiento externo. Este conocimiento se eviden-
cia a través de la adquisicion de nuevas tecnologias.
Se puede evidenciar que el contar con nuevas
tecnologias e inversiones en ellas guardan relacion
directa (r>0,5) con las practicas innovadoras de las
microempresas manufactureras. Estas inversiones se
encuentran principalmente presentes en materia
prima y activos como maquinas de bordado y
costura. Aunque la tecnologia no sea la Ultima del
mercado (debido a los precios altos fuera del alcance
de la economia de los microempresarios) les sirve
para proporcionar un producto de calidad y respond-
er a las necesidades de sus clientes. Por largo tiempo
ésta ha sido la base sobre la cual se ha medido la
innovacion empresarial (Godin, 2004)

* De la dimension asimilacién, las microempresas
tienen capacidad para “interpretar”, “comprender”
informacion de fuentes externas. En ese sentido, las
practicas innovadoras no parecen depender de la
informacion y relacion con proveedores, los mismos
que se encuentran claramente identificados en
Cochabamba y Santa Cruz y que tienen gran poder
de negociacion puesto que son pocos, estan bien
organizados y de ellos dependen todos los microem-
presarios de la ciudad de Sucre. La creacion de valor,
segun sefala Porter (2004) se ve limitado debido a
que la oferta de productos depende de la calidad y

y .

precios de los insumos ofertados por estos provee-
dores.

Sin embargo, la creacién de productos nuevos
considerados a partir de la concepcion del disefio no
depende de proveedores obteniéndose por ello un
coeficiente de correlacion por debajo de o,5. ;De
quién entonces obtiene informacion el productor? Tal
y como muestra el coeficiente de correlacion, en el
que todos los items obtuvieron una correlacion
superior a 0,5, es de los clientes (r=0,7), los nuevos
modelos aportados por los clientes son los insumos
de los cuales se sirven los microempresarios para
“adaptar” sus procesos y “generar” un “nuevo
producto”, la competencia también es otra fuente de
informacion (r=0,7), aunque no parece existir un
vinculo de trabajo conjunto a favor del rubro segin
sefialan las entrevistas a expertos, los nuevos materi-
ales, maquinarias, tecnologias y modelos, circulan
facilmente en el rubro y el microempresario puede
enterarse facilmente de las “nuevas tendencias en
ropa deportiva”, asi como la consulta a paginas web
de empresas nacionales e interacionales. Segun
sefala Nonaka (1994), opera asi un proceso de
internalizacion del conocimiento que capitaliza las
capacidades y habilidades  innovadoras del
microempresario.

* De la Dimension transformacion, los microempre-
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rutinas intemas que facilitan la transferencia y la
combinacion de conocimiento previo y del nuevo
conocimiento adquirido y asimilado. En base a sus
conocimientos de costuray la capitalizacion de estos
conocimientos a través de cursos de formacion
extemnos, el microempresario tiene practicas de
innovacion referidas a la mejora sus procesos de
produccion y la calidad de sus productos. Como bien
sefala el propietario de Joel's, “una vez que se tiene la
base sobre eso, todo se puede hacer”. Estamos pues,
frente al escenario de la aplicacion de conocimientos
obtenidos de fuente externa que incrementen la
capacidad de innovacion del microempresario, una
vez mas: el cliente.
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PROPUESTA DEL MODELO DEL COACHING EMPRESARIAL DENTRO
DEL SECTOR DE MARROQUINERIA Y CALZADO PARA CONSOLIDAR

VENTAJAS COMPETITIVAS ENIACIUDAD DE SUCRE

Ing. Romina Daza Ramos
Univ. Soraya Viviana Chavarria Bellido
Univ. Gabriela Ayala Condori

La importancia de conocer e implementar nuevos procesos dentro de las empresas en la ciudad de Sucre,
especificamente dentro del rubro manufacturero del cuero: Marroquineria y Calzado en el que el pilar
fundamental de existencia es la Mano de Obra y Unico generador de competitividad empresarial, el presente
articulo propone estrategias y tacticas de cambios para transportar las empresas de un punto a otro en busca
de su fortalecimiento por medio de la mejora de los clientes internos y quien los dirige.

Coaching Empresarial: “Conjunto de esfuerzos y técnicas enfocadas al equipo humano de una empresa u
organizacion. Destinado a lograr a la vez la eficacia en los resultados, la motivacion y satisfaccion personal de
los trabajadores, cualquiera que sea su nivel. El coaching es una accion directa sobre las personas que son los
verdaderos autores y responsables de la competitividad empresarial.” (Dr. Michel Henric-Coll et al 2010).

Actualmente, las organizaciones se enfrentan a gran
cantidad de preocupaciones y retos para superar los
cambios generados por la globalizacion. Dentro de
estas preocupaciones se encuentra la necesidad de
disefiar e implementar estrategias, mejora de
procesos que conlleven a obtener una mayor
competitividad en el mercado meta.

OPORTUNIDADES:
1. Incemento de Mano de Obra informal.
2. Existencia excesiva de tiendas de ropa usada.

VENTAJA
COMPETITIVA
Estrategia de Diferenciacion

La importancia del Recurso Humano conlleva a una
evaluacion del ambiente interno que las empresas
brindan de manera tangible e intangible como la
cultura organizacional, la motivacion, las capacita-
ciones, las herramientas de labor, desarrollo de la
iniciativa, entre otros, que llegan a cambiar la
perspectiva del trabajo como obligacion para

AMENAZAS:
1. Incremento de Mano de Obra informal
2. Existencia excesiva de tiendas de ropa usada.

3. Escasez de Mano de Obra calificada para el rubro.
4. Débil barrera arancelaria para la proteccion de
productos manufactureros de cuero.

3. Escasez de Mano de Obra calificada para el rubro.
4. Débil barrera arancelaria para la proteccion de
productos manufactureros de cuero.

y Punto de Enfoque

FORTALEZAS
1, Existencia de"Curva de

ESTRATEGIAS OFENSIVAS:

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS:

" poranosen lConsolidaoéndelaestrategladedfetemhdén 1. Capacitaciones a trabajadores junior en el rubro
mediante implementacién de maquinarias y brindado inicialmente por los propietarios. (F5,

ememm uacnologaelevandobproduodénylaalidadde A3).
mmlernemanasupmducm la misma mediante su curva de la experiencia 2. La espedializacion de Mano de Obra junto al
“alni novadéd' alcanzando la de un producto de conocimiento del rubro debera favorecer el nivel

de Mano de

exportacién. (F1,F2,F3,01,02,03).

de atractivo del empleo bajo posturas legales de
las mismas. (F1, F3,A1,A2, A4).

ESTRATEGIAS DE ORIENTACION: ESTRATEGIAS DE SOBREVIVIENCIA:
1. Obtencién de tecnologia como costos de 1. Mantener la mano de obra captada realizando
produccién y no cargas financieras impulsara a adaptaciones de bajo costo respecto a

escalas de produccién elevadas, mejor capital condiciones, incentivos, capacitaciones,
accionarioy alianzas o afiliaciones (01, D2, D7). participacién en el dmbito laboral. (A1, A3, D3, D4,
2. Crecimiento de las empresas D5, D6).

reflejado en
ampliacién de la vision empresarial. (03, D1, D3).
3. Prindipal atencién y mejora de los dientes
para

2. Mayor informacién de acceso a nuevos
mercados para una mejor comerdalizaciéon y
buscar punto de comparacién con lacompetencia
ilegal. (A2, A4,D1,D2,D7).




convertirlo en una fuente de entrenamiento y de
mejora del individuo de forma integral, el Coaching
Empresarial es el proceso modemo de ensefanza
buscado para la mejora de factores anteriormente
mencionados.

Rompiendo con esquemas y mitos de incentivos
financieros y un liderazgo autocratico, bien dijo
Sterling Livingston:

“La diferencia entre empleados con rendimiento
bueno y malo no esta en cuanto les pagan sino en
como son tratados. Todos los directivos pueden
aprender a tratar a sus empleados de maneras que
alcancen expectativas mutuas de rendimiento
maximo. Los directivos mas eficaces siempre lo
hacen”.

Enlaciudad de Sucre se tiene un total de 13 empresas
o talleres que realizan productos finales en cuero,
como, bolsos, billeteras, monederos, cinturones
(marroquineria) y la realizacion de calzados a
pedido.Como resultado de la investigacion, se
plasma a continuacion un andlisis de las Fortalezas,
Debilidades, Amenazasy Oportunidades entornoala
ventaja competitiva construida:

En base la determinacion de los factores internos, se
aprovechara la dinamicidad del tema ya que coach
proviene del termino entrenador, tomando como
modelo las jugadas de un partido de futbol. Consid-
erando que por el andlisis realizado pondremos a los
factores internos de las empresas que tienen en
comin en una jugada de postura Defensiva,
mostrando después que las mejoras con la
implementacion del proceso de Coaching Empresari-
al podré llevarlas a una jugada Ofensiva.

Postura actual de las Empresas de Marroquineria y
Calzado jugada Defensiva.

£

“Mediante técnicas y herramientas implementadas

,</1‘
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en el proceso de coaching se buscara mover de un
punto a otro en una posicién de jugada ofensiva de
las empresas de Marroquineria y Calzado.

Pasos alcanzados por mutuo acuerdo entre el Coach
(entrenador) y el Coachee (entrenado).

Es menester indicar que la aplicacion del modelo no
solo brinda beneficios al sector sino también es

. modificable a la situacion de otras empresas dentro

del rubro manufacturero que sequramente compar-
tiran factores en comun. |




ANALISIS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA UNIVERSIDAD MAYOR,
REAL Y PONTIFICIA DE SAN FRANCISCO XAVIER DE CHUQUISACA DESDE
LA PERSPECTIVA DE LOS STAKEHOLDERS (SOCIEDAD DE AFECTADOS)

MSc. Ing. Skarley Mujica Ortiz
MSc. Ing. Erick Mita Arancibia

INTRODUCCION

La responsabilidad social esta en plena efervescencia, dentro del méas amplio movimiento de la promocion
del desarrollo sostenible (o sustentable) [...] sin embargo, aunque emergente del concepto de Responsabili-
dad Social , la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) se aleja para siempre de la responsabilidad Social
empresarial, en cuanto tiene que encargarse de impactos que las empresas desconocen por completo:
ademas de los impactos de tipo organizacionales (laboral, ambiental) y sociales la RSU se interesa por los
impactos de tipo académico que nos conducen a la solucién de problemas de orden pedagdgicos y
epistemoldgicos que las organizaciones del sector productivo jamas contemplaran (Vallaeys F, 2007)

A continuacidn se presenta un breve resumen de la percepcion de las partes afectadas (stakeholders)-
limitadas por razones de tiempo-a docentes, estudiantesy titulados gestion 2012, acercade la Responsabili-
dad Social Universitaria encaminada por la Universidad de San Francisco Xavier, medidos a través de
indicadores propuestos por el autor Vallaeys (2007).

PRINCIPALES RESULTADOS
GESTION ETICA DE VIDA INSTITUCIONALY FORMACION ACADEMICA (EN %) SEGMENTO DOCENTE

DESEMPENO ECONOMICO
Y REMUNERACION

TOTALMENTE DE
DE ACUERDO | ACUERDO

| EN
NEUTRAL | pESACUERDO | E

TOTALMENTE | TOTAL
N DESACUERDO | (%)

Mi universidad tiene un ambiente laboral favorable al proceso 13 1 100%
de ensefianza-aprendizaje

Los niveles de remuneracién docente vigentes en la USFX son 2 26 34 '35 3 100%
correctos

Existen donaciones solidarias de tipo econémico y otras hechas 4 16 58 18 4 100%

por la USFXCH a organizaciones necesitadas
ADOPCION DE PRINCIPIOS ETICOS

Los valores de la universidad existen de manera informal,
estando poco incorporados a los procesos de trabajo

TOTALMENTE
DE ACUERDO

EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO

TOTALMENTE

Los valores de la universidad estan documentados y diseminados,
perono hay nexo entre la formacion curricular y estos valores

19

4 100%

El cédigo de ética de la universidad prevé la participacion de los
miembros de la comunidad universitaria
BUENAS PRACTICAS LABORALES

La USFXCH posee politicas de seleccién y evaluacion personal

TOTALMENTE
DE ACUERDO

DE |
ACUERDO

EN
DESACUERDO

|

| EN DESACUERDO

100%

TOTALMENTE

18

docente propias conocidas por las partes involucradas, basadas en la 17 47 27 7 2 100%
normativa laboral vigente y busqueda de la calidad de la ensefianza
La USFX facilita escenarios de debate entre sus empleados que
P el fundonamiento de la institucié 15 40 24 19 2 100%
Existe coordinacion entre el estamento docente y administrativo 13 35 38 1 3 100%
Existe coordinacién entre el estamento docente y autoridades de la 14 23 3 8 1 100%
Existe coordinacién entre el estamento docente y autoridades
iores dela Universidad 8 52 15 2 100%
ON PAR DA A'Y DEMOCRA OTA D & 0 0
DEA RDO RDO D L RDO D - RDO 9
LConozco los estatutos vigentes en la USFX 30 36 17 14 3 100%
Conozco cémo hacer efectiva mi participacion en los
risrios e eleckion de autordad 29 a 26 2 2 100%
Existen mecanismos para la propuesta de sugerendias favorables al
fund ento de lainstitudd n 4 20 6 2 100%
Existe una politica para no segregar el acceso a la formadon
académica a grupos poco representados (pobladén indigena, 8 34 5 =
5 36

Y

: pﬁagpldlapualah’x;ndadeeqﬁhddeg&m



Ingenieria Comercial / Investigacion y Negociog

TOTALMENTE | DE | TOTALMENTE | TOTAL

CAPACITACION DEL PERSONAL DE ACUERDO | ACUERDO | | NEUTRAL | DESAGUERDO | EN DESACURRDO | %)
La universidad promueve actividades de entrenamiento 8 37 2 s 5 100%
espeifico, focalizadas en el desempeio de tareas determina-
das para el personal docente
Mantiene actividades sisteméticas de desempefio y capaditacién
buscando el perfecdonamiento continuo de su personal (adm. y 8 34 38 13 7 100%
docente) y considerando su aplicabilidad actual
Septomuevelaoapaoménoonumayseoﬁecenbemsa 12 35 36 1 6 100%
| TOTALMENTE| - DE 2 TOTALMENTE
MARKETING RESPONSABLE DE ACUERDO ) ACUERDO EN DESACUERDO
La USFX tiene una politica formal de comunicacién alienada
con sus valores y principios 12 33 48 6 1 100%
La USFX organiza campafias para promover dertos temas de
responsabilidad social de utiidad piblica & - - 2 2 e
La USFX busca estimular la comunicacién con dertos publicos 7 54 31 7 1 100%

ializados (B iministracion pabb legios, etc)
FORMACION ACADEMICA SOCIALMENTE RESPONSABLE TOTALMENTE_1 DE [ EN TOTALMENTE ! TOTAL
EN MI FACULTAD: DE ACUERDO | ACUERDO DESACUERDO | EN DESACUERDO (%)

Se gestiona varios proyectos o programas en los cuales

participan docentes y alumnos de la facultad 12 a 36 7 2 0%
Elequipo pedagdgico de profesores se retine periddicamente 23 39 17 16 4 100%
Se actualizan mallas curriculares periddicamente en funcién a la 2 29 26 17 6 100%
pertinendia social exigida por lacomunidad

INVESTIGACION SOCIALMENTE UTILY GESTION DEL CONOCIMIENTO
(EXPRESADO EN %)- SEGMENTO DOCENTE RESPONSABLES DE UNIDADES DE INVESTIGACION

MODO DE PRODUCCION DEL CONOCIMIENTO F,g"mu”g{,,'ﬁ m R Mmm

Laumvevsidadmentaconlineasdeaccénonenndasa

solucéndeproblemas celasgendacelcesarolonumno | 161 | 355 e e o
Lostemasainvestigar son definidos en consulta conlos interesesde | { 6 161 100%
losgruposinvoluarados ,_f’? | 22'6*“':7,5 B S .
Losproyectosdeinvesﬁgaaénmulhdlmensonalseabrenala 3 { | |
paruopadéndedlsuntosdepartamenmsdelaunuersndad 152 | a5 158 . ¢ Im%i
Existe sensibilidad intercultural en el didlogo de los | | | ‘
investigadores con la comunidad para la definicion y, 129 42 | »8 | 129 | 32| 100%)

seguimiento del proceso de investigacion
TRANSDISCIPLINARIDAD E INVESTIGACION

Los problemas interdisciplinarios son investigados de manera

interdisciplinaria -

Lnseq.lposmerrisup&'ansdememgaoénhermmmmm

sodal incorporando a su procesoa actores no universitarios

Enla universidad existen dispositivos de capacitacion interdisci-

plinariosparadocenmelmesugadores

En la universidad existen medios para compartir informacién

sobmproyectosendesanollo,enﬁedsapﬁnas.mvemgadoms,
autoridades y comunidad

{ \
CALDADYPERTENENCIASOCIALDELCONOCMEE{YO

La Universidad cuenta con dispositivos regulares de evaluadién dela |
‘calidad académica e suproducdén enesténdaresintemadionales | 6 s | =8
La Universidad cuenta con polfticas de conocimiento definidas hacia |
lacalidady pertenendia social & a7 s
mum&bwmmyMamab 32 323 387
informadidn sobre s politicas de conodimiento queigeneen a Universidad i ; i |
laumvevsthdmemawnsnstemasdepmmooéndemga—' : w= ¥
ciones socialmente Utiles

355
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| vewckmoueucsies m“““"ﬂ

Launwersadadptmmeveeloédigodeébcadelaoenoayde

Launwersidadrealinpenédicamentemdiagmsuoodelas i o7 | = = S SR preon

epistemologias ocultas ,33, W Wity ':k,,ff,,a_,fs - [

LaUnNetsndadhacewyoeisaguuemelema:'Pemarlowese

hacey saber lo que se piensa” 65 194 323 38,7 | 32 | 100%

' La universidad no promueve una vision positivista de la iencia —_—
“ ” 0 ‘ 194 452 ‘ 355 i 0 100%

| TotaLmeNTE|  DE EN TOTALMENTE | TOTAL
ADOPCION DE PRINCIPIOS ETICOS DE ACUERDO | ACUERDO | NEUTRAL | pESACUERDO | EN DESACUERDO | (%)

i areamm et | W | we | w ] o | 00
mgm*m’m“*"‘m 13 339 | 346 163 40 100%
e e mke] o || & | » [
FORMACION ACADEMICA SOCIALMENTE RESPONSABLE
DURANTE Mt PERMANENCIA EN LA UNIVERSIDAD B%T:CLGAEEF;JJS{ ACUERDO | NEUTRAL | DESAEGERDoi EN DESACORRDO |
e ey o | 2 | m | o 3 | 100%
He colaborado por lo menos una vez en un proyecto sodal 13 242 208 372 64 100%

ambiental directamente relacionado con su Universidad

He trabajado académicamente en grupo de estudiantes de
otras espedialidades y reconozco la necesidad de tener varios 68 332 240 25,0 10 100%
enfoques especializados diferentes para poder comprender
algo o solucionar un problema complejo de modo inteligente

Soy sensible a los problemas sociales y ambientales y sé qué hacer
paapariidberdess . 175 39,7 247 175 07 100%
Hepoddovl\e&bspmblermsdepobtmydﬁgtddaddem
ol 192 384 233 168 24 100%
He podido escuchar y participar en dases y valoro y esaucho la
ok BT 270 46,7 152 100 10 100%
Soy capaz de visualizar la utilidad de mi profesion en la problemética
del Scckalclesipel 289 536 89 79 07 100%
Mi formacién ha sido integral y puedo dar ejemplos significativos de ello 205 47A 198 85 38 100%
Enmiuniversidad nos estimulan mucho la practica investigativa 212 311 265 155 57 100%
En mi universidad nos estimulan mucho la préctica laboral 205 29,7 256 184 58 100%
En mi universidad se cuentan con diversas becas para estudiantes
oni limitad 266 a4 164 72 55 100%
En mi universidad se desarollan periddicamente actividades de
e v 10 26 26,7 199 199 100%
En mi universidad se desarrollan periédicamente actividades odoy 200 1 382 109 127 100%
relajacién para estudiantes he ’ i
SEGMENTOTITULADOS
I S
Como egvesado he segudo al menos un curso de |
spedalménposterkxahynw ____:,-.__?f_.._x ‘_"i | _'6_J~ 75 100%
;iesegwdounmsodedxzdoalaéna.rspmsahﬁdadsoaal 103 | 357 320 [ 165 62 100%
— | | , |
Hetemdoquepamdparenalmmosmpmyecmm 62 ‘ 359 }
colaboracién con actores clave { | ’ |
He colaborado por lo menos una vez en un proyecto social WZZ_« 28
ambiental directamente relacionado con mi Universidad 1 ‘
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é algo o solucionar un problema complejo de modo inteligente

) w [ HS| W] = ] ¢ (]
1m¢"5dm’myw‘“mﬁ“ 144 505 206 103 4 100%
d’*;‘::f‘mi 5 o e mzuwm 93 s36 | 195 103 62 100%
M@ys mm*@ymmr' 186 @3 26 14 2 1oo%j
Soyepadeddmwmzﬁ pofesén enls 155 577 165 62 10 100%
7fwwwﬁym“mwﬁﬂ 6| a3 26 m3 3 100%
U o L S o g 153 23 24 m2 168 100%
e e I S B2 N D
CONCLUSIONES

En cuanto al segmento docente, muchos de los indicadores presentados en este estudio muestran resultados
favorables a la gestion de la RSU encaminada por la USFX, salvo el referido a la remuneracion percibida.
Asimismo, muchos indicadores presentan porcentajes importantes en la opcién “neutral”’, lo que puede
representar un desconocimiento de la aplicabilidad del item en la Universidad o que dicha afirmacion no se la
realiza de forma efectiva. En cuanto al segmento de docentes responsables de las unidades de investigacion,
se ha identificado una dura critica a la vigilancia ética de la ciencia, y a la vigencia del paradigma positivista
todaviaimperante en los trabajos de investigacion, por lo que nuevas filosofias de investigacion deben de ser
asumidas en el marco de la pertinencia social a la que es llamada la Universidad.

En cuanto al segmento de estudiantes, se han obtenido respuestas desfavorables en aquellos items que miden
la participacion de proyectos con actores del desarrollo y en general a la practica laboral, los estudiantes no
perciben que los conocimientos adquiridos en aula puedan ser aplicados, por tanto mayores practicas
laborales deben ser introducidas. Finalmente, el segmento de titulados parece ser el mas alarmante por
cuanto la insercién laboral parece haber sido dificil. Asimismo, existe
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MISION

“Formar Ingenieros Comerciales altamente califica-
dos en la gestion comercial de las organizaciones,
capaces de generar e identificar oportunidades y
negocios competitivos; a través de un proceso do-
cente educativo de excelencia académica, que in-
corpora los instrumentos y tendencias méas moder-
nos de gestion, foemntsndo un espiritu emprende-
dor, de trabajo en equipo, responsabilidad, honesti-
dad y ética”.

YILION

“ser una carrera reconocida a nivel departamental,
nacional e intemacional por la calidad de sus pro-
cesos de ensefianza aprendizaje, investigacion e
interaccion; formadora de ingenieros comerciale
competitivos que respondan eficienteme
demandas del entorno socioe I




