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RESUMEN

Esta tesis, hace referencia al personal branding de los egresados de la Facultad de

Administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, la cual es un

procedimiento estructural y sistemético que permite describir el propésito profesional,

identidad e imagen personal, publico (entorno competitive), producto, posicionamiento y

promocién (marketing) de los egresados del periodo 2015 �02420l6. El planteamiento del

problema general es: ;C6mo es el personal branding de los egresados de la facultad de

administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024sede Abancay

2015 - 2016?: por lo que. el objetivo general de la investigacién es: describir cl personal

branding de los egresados de la facultad de administracién de la Universidad Nacional

Micaela Bastidas de Apurimac �024sede Abancay 2015 �0242016. La metodologia de

investigacién se ha centrado en tipo de investigacién basica, nivel de investigacién

descriptivo, dise}401ode investigacién transversal - no experimental y método deductivo.

Empleando la técnica de encuesta, e instrumemo el cuestionario, seg}401nla escala de Alfa de

Cronbach, se percibe un valor de 0,919, lo que signi}401caque, la valoracién tiene alta

con}401abilidaddel instrumemo. El estudio, ha permitido llegar a las conclusiones siguientes:

De acuerdo a los resultados hallados con esta investigacién se llego' a la conclusion de que el

66,7% los egresados encuestados no tienen personal branding autentico e diferenciador, es

decir, que, no tienen identi}401cadosu propésito profesional, no tienen claramente de}401nidosu

identidad e imagen personal; y esto hace que no se posicionen en el mercado laboral, y a su

vez, no se promocionan adecuadamente, Se sugiere a los egresados y a la facultad de

administracién, tomar en consideracién las siguientes recomendaciones. Para contar con

egresados altamente competitivos en el mercado laboral nacional e internacional de la

facultad de adrninjstracion, se recomienda incentivar a los estudiantes desde los iiltimos

semestres a construir un personal branding (marca personal) autentica y diferenciador a largo

I \
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plazo y permaneme, a través de capacitaciones, talleres o llevando la asignatura de marca

personal de forma obligatoria.

Palabra clave: personal branding

I \
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ABSTRACT

This thesis refers to the Personal Branding of graduates of the Faculty of Administration of

the National University Micaela Bastidas de Apurimac, which is a structural and systematic

procedure that allows to describe the professional purpose, identity and personal, public

image (competitive environment) , product, positioning and promotion (marketing) of the

graduates of the period 2015 - 2016. The approach of the general problem is How is the

personal branding of the graduates of the Faculty of Administration of the National

University Micaela Bastidas de Apurimac - Abancay headquarters 2015 - 2016'? The general

objective of the research is to describe the Personal Branding of graduates of the Faculty of

Administration of the National University Micaela bastidas of Apurimac - Abancay

headquarters 2015-2016. The research methodology has focused on the type of basic

research, level of descriptive research, design of transversal research - non - experimental and

deductive method. Using the survey technique and instrument the questionnaire according to

Cronbach's alpha scale shows a value of 0.919, which means that the valuation has high

reliability of the instrument. The study has led to the following conclusions: According to the

results found with this research, it was concluded that 66.7% of the graduates surveyed do not

have an authentic and differentiating Personal Branding, ie they do not have identi}401edtheir

professional purpose, have not clearly de}401nedtheir identity and personal image; and this does

not position themselves in the labor market and are not promoted properly. It is suggested to

the graduates and the Faculty of Administration to take into consideration the following

recommendations. In order to count on highly competitive graduates in the national and

international labor market of the Faculty of Administration, it is recommended to encourage

students }401'omthe last semesters to build a permanent and permanent Personal Branding

(permanent personal brand) through trainings. workshops or taking the subject of personal

brand in a mandatory manner.

KEYWORD: PERSONAL MARKING

I \
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INTRODUCCION

En los Iiltimos a}401os,el mundo de la empresa, ha experimentado imponantes cambios, en la

forma de gestion de la propia organizacién, en la manera de relacionarse con los clientes o la

fonna de hacer marketing. La irmovacion, las nuevas tecnologias, las redes sociales y el

management han cambiado, en la forma de hacer negocios y el modelo empresarial como lo

entendiamos hace afios poco tiene que ver con el de hoy en dia. Anualmente. se incorporan

al mercado laboral miles de nuevos profesionales donde la competencia es més fuerte entre

profesionales y aquellos profesionales que tienen un personal branding autentico son los

ganadores que los débiles. Segim, (Gonzales, 2010. pég. 33) «El lmperio de los Tatas

(talemo y talante)». en el que sostiene que las personas extraordinarias. con talento (aptitud o

saber) y talante (ganas y disposicion), serian los arti}401cesdel futuro. ;Por qué decimos que los

TATAS son los due}401osdel porveniril, porque es el individuo el que toma protagonismo en

esta nueva era. Esnamos en una nueva era en la que, cada persona es quien tiene la batuta y la

responsabilidad de su propia vida, que es su principal empresa, y es la que debe decir qué

hacer. cuando, como y donde.

El presente estudio: �034personalbranding de los egresados de la facultad de administracion de

la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac del 2015 �0242016", tuvo como

objetivo describir el personal branding de los egresados de la facultad de administracién de la

Universidad Micaela Bastidas de Apurimac. Con el propésito dc, describir su marca personal

de los egresados, ademés esta investigacién ayudara mucho a los egresados y autoridades de

la facultad de administracién tomar decisiones oportunas sobre este tema tan relevante en la

actualidad. Asimismo, sirvié para revisar y ampliar conocimiento a investigaciones similares.

El nivel de investigacién es descriptivo con dise}401ono experimental, descriptivo transversal,

debido a que, no se han manipulado las variables y la infonnacién se levanté por (mica vez. A

continuacion, se presenta la estructura de la investigacién:
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En el capitulo 1, comprende la descripcién del problema, formulacién de problema,

planteamiento de objetivos, hipétesis, justi}401caciény limitaciones de la investigacién

En el capitulo II, consta del marco teérico, que comprende los antecedemes que se relacionan

con el tema en cuestién, las bases teéricas que son los que se utilizan para formular y

desarrollar un argumemo (0 tesis). De igual manera, presenta el marco conceptual que

identi}401cay da a conocer la identi}401cacibnde los términos basicos que enmarcan e] estudio.

Posteriormente el capitulo III, en la cual se especi}401cala metodologia de invesIigaci(')n e] tipo,

nivel y dise}401ode la investigacién, la poblacién y muestra de estudio, las técnicas e

instrumentos de recoleccién de datos y se especi}401cala de}401niciénde variables y dimensiones

de la investigacién.

Finalmeme. en el capitulo IV, la cual contiene, los resultado, discusién y prueba de hipétesis

de la investigacién; contiene los cuadros estadisticos de los resultados obtenidos durante la

investigacién. Asimismo. se muestra el anélisis detallado de cada uno de las tablas. Por otra

pane, se exponen 1a's conclusiones y recomendaciones de la investigacién para que puedan

tomar en consideracién los egresados y construir su personal branding competitivo.

IzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA\
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Capitulo 1

El problema de la investigacién

1.1. Descripcion de la problemética

En los }401ltimosa}401os,el mundo de la empresa ha experimentado imponantes cambios, en

la forma de gestion de la propia organimcion, en la manera de relacionarse con los

clientes o la forma de hacer marketing. La innovacion. las nuevas tecnologias, las redes

sociales y el management han cambiado la forma de hacer negocios y el modelo

empresarial como lo entendiamos hace afios poco tiene que ver con el de hoy en dia.

Anualmentc, se incorporan al mercado laboral miles de nuevos profesionalcs donde la

competencia es més fuerte entre profesionales y aquellos profesionales que tienen un

personal branding autentico son los ganadores que los débiles. Para ser empleable

seg}401n,(Temple, 2010, pég. 31) sugiere que, la marca personal y la empleabilidad

desarrollan la sincrgia {mica la cual se traduce en la capacidad de agregar valor y

desarrollar las competencias requeridas para encontrar o mantener un espacio de

contribucién profesional, cuando y donde sea necesario, manteniendo un alto esta'ndar

de competitividad profesional.

Segim, (Gonzales, 2010, pég. 33) «El Imperio de los Tatas (talento y talante)», en el

que sostiene que, las personas extraordinarias. con talento (aptitud o saber) y talame

(ganas y disposicion), serian los arti}401cesdel }4011turo.g,Por qué decimos que los TATAS

son los due}401osdel porvenir?, porque es el individuo el que toma protagonismo en esta

nueva era. Estamos en una nueva era en la que cada persona es quien tiene la batuta y la

responsabilidad de su propia vida, que es su principal empresa, y es la que debe decir

qué hacer, cuéndo, como y donde.

( \
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Aqui y ahora es el individuo, concretamente el talemo y talame (Tata), los que marcan

lo que quiere y cémo lo quiere. Si en el pasado los paises fueron protagonistas y en una

segunda fase de la globalizacién dejaron paso a las empresas, y ahora son estas las que

comienzan a entregar el testigo de la responsabilidad de la accién a los individuos.

Cuando en 1943, en un discurso en la Harvard University, Winston Churchill aseguré

que �034losimperios del futuro serzin imperios de la meme�035,ni él mismo podria haber

imaginado lo profético de su a}401rmacibn.

Los egresados de las diferentes universidades piiblicas y privadas del Pen}, descuidan

desarrollar su personal branding y muchos de ellos desconocen este tema o lo

interpretan que la marca personal es solamente para aquellos personajes pliblicos, en la

actualidad las redes sociales es uno de las herramientas que ayuda a los profesionales a

potenciar su marca personal, como desconocen la gran mayoria de los profesionales

sobre este tema las redes sociales lo utilizan mas para }401nespersonal y no con }401nes

profesionales

Los egresados de la Universidad Nacional Micaela bastidas de Apurimac, tienden a no

darle la importancia o desconocen sobre el Personal Branding. En la actualidad las

redes sociales es una de las herramientas mas importantes para crear un persona]

branding exitoso, pero los cgresados por falta de conocimiento dan mal uso a las redes

sociales en su gran mayoria utilizan para }401nespersonales y no profesionales. Para los

egresados de la universidad el mercado laboral esté cada vez mas saturado de

profesionales y una mala gestién de su personal branding de los egresados es una

desventaja muy grande frente a profesionales extraordinarios o competitivos sea en el

mercado local. nacional o intemacional.

I \
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Los egresados de la facultad de administracion de la Universidad Nacional Micaela

Bastidas Apurimac de los a}401os2015 �0242016, tienen desconocimiento sobre el personal

branding en su gran mayoria y tienen falta de intcrés en desarrollar una marca personal

autentica.

El principal problema de los egresados de la facultad de administracién, es no tener

de}401nidoo establecido su propésito profesional es decir no tienen planteado su mision,

visién y objetivos al egresar de la universidad, esto hace que no tengan defmido su

rumbo o futuro profesional, lo cual es una desventaja grande frente a profesionales que

tienen de}401nidosu marca personal autentica.

Adcmas. los egresados que no cuentan con una personalidad de}401nida.es decir. muchos

de ellos no gestionan sus creencias, no asumen responsabilidades y no potencializan

una actitud adecuada en confrar en uno mismo. esto hace que se queden en su zona de

confon.

Al estar en su zona de confort, hace que los egresados no demuestren o identi}401quensus

cualidades, experiencias, logros, habilidades, conocimiento y aptitudes; esto hace que

los egresados no tengan de}401nidoa que campo, contexto o entomo quieren posicionarse

como referentes. En la actualidad, las redes sociales son de gran relevancia para

posicionarse y tener un personal branding diferenciador, y la realidad problematica de

los egresados frente a las redes sociales es muy visible porque ellos utilizan mas para

}401nespersonales que para }401nesprofesionales y esto hace que no se promocionen. El

posicionamiento y promocion adecuada del personal branding es la percepcién que

tiene nuestro entomo de aquellos atributos que nos hacen sobresalir, diferenciamos y

ser tomadas en cuenta por aquellos que necesitan de nuestros servicios. Descubrir

nuestra marca personal es la mej or manera de sobrevivir en un entomo como el actual.

I \
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1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema General

(,Cémo es el personal branding de los egresados de la facultad dc administracion de

la Universidad Nacional Micaela Bastidas dc Apurimac �024sede Abancay 2015 -

2016?

1.2.2. Problemas Especificos

/ ,;Qué proposito. identidad e imagen personal tienen los egresados de la

facultad de administracién en el aspecto profesional�030?

/ ¢;Cc'>mo se desenvuelven en el entorno competitive y que cualidades,

experiencias, conocimientos y aptitudes tienen los egresados de la facultad

dc administracién para tener un personal branding autentico?

\/ ;,Como hacen para posicionarse y promocionarse los egresados de la

facultad de administracion en el mercado laboral?

1.3. Objetivos de la investigacién

1.3.1. Objetivo General

Describir el personal branding de los egresados de la facultad de administracion de

la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024 sede Abancay 2015 -

2016.

1.3.2. Objetivos Especi}401cos

/ Describir el propésito, identidad e imagen personal de los egresados de la

facultad de administracién en el aspecto profesional.

~/ Describir como se desenvuelven en el entomo competitivo y que

cualidades, experiencias, conocimientos y aptitudes tienen los egresados de

la facultad de administraciou para tener un personal branding autentico.
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\/ Conocer cémo hacen para para posicionarse y promocionarse los egresados

de la facultad de administracién en el mercado laboral.

1.4. Justi}401cacién

Fue satisfactorio realizar esta investigacién, sobre cl personal branding de los egresados

de la facultad dc adrninisuacién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de

Apurimac del 2015 - 2016, porque nos permitié describir su personal branding y

conocer su propésito a donde quieren Ilegar, su personalidad, su producto, su piiblico,

su posicionamiento y su promocién que realizan para obtener una marca personal

autentica y diferenciador. Ademas. esta investigacién ayudara mucho a los egresados a

crear una marca personal autentica y competitiva en estos tiempos cambiantesr Asi

mismo servira para revisar y ampliar conocimiento a investigaciones similares.

Asimismo. cabe mencionar que los motivos por los cuales se ha elegido este tema para

investigar son diversos. En primer lugar, la eleccién se debe a que es un tema de plena

actualidad que no deja de sumar importancia y ganar relcvancia. Y es que el personal

branding es ya una realidad en pleno auge que con una buena gestién puede llegar a

lograr la diferenciaciém siempre y cuando se base en la excelencia personal.

En segundo lugar, como bien se ha indicado previamente, la eleccién del tema se debe a

la curiosidad que me desperté el concepto en si. Me parece asombroso como cada uno

de nosotros tenemos diferentes caracteristicas y atributos que nos crean una

personalidad de marca que en numerosas ocasiones ni siquiera sabemos que tenemos.

1.5. Limitaciones

El personal branding, es un tema nuevo. por esta misma razén no hay mucha

informacién en el marco tcérico. Tener marca personal visible y autentica requiere

mucho tiempo y también se requiere economia.

r \
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Capitulo II

Marco teorico

2.1. Antecedes de la lnvestigacién

Se ha podido identi}401car.las siguientes investigaciones relacionadas con la presente

investigacién, aunque cabe precisar la restriccion de estudios realizados a nivel

intemacional. nacional y local por ser una investigacién relativamente novedosa.

(i) Noceda. J. (2015). �034elpersonal branding en las redes sociales un estudio sobre

la creacién de marcas personales en el alumnado del grado publicidad y

relaciones pliblicas�035;tesis para optar grado en publicidad y relaciones p}401blicas;

alcance de la investigacio'n es aplicada; cl instrumemo que se utilizo es la

encuesta. el objetivo de la investigacion es realizar un analisis del peso quejuegan

las redes sociales en la construccién y desarrollo del personal branding, se

concluye dc acuerdo a los datos obtenidos que a la hora dc crearse un per}401len las

redes sociales solo tenian en mente hacer amigos y relacionarse con su entomo

social. se pueden cxtraer resultados como que un gran mimcro de mujeres

cncuestadas tienen edades comprcndidas entre los 18 y 22 a}401os,que la mayoria de

cllas si que se encuentra trazando una estrategia de marca personal hace ya unos

meses y que como aspectos motivacionales cuentan con la carrera de publicidad y

relaciones p}401blicasademés de servirse dc casos ajcnos de éxito como fueme de

inspiracion. Asimismo, coinciden con los hombres en elegir Facebook como la

mejor red social, donde gestionar su marca personal: cuya investigacién se realizé

en la Universidad de Valladolid en la ciudad de Segovia �024Espa}401a.

(ii) Ahmada R.& Hashimb L.& I-Iarunc N. (2015) �034criteriospara una marca

personal auténtica efectiva para bibliotecarios académicos en bibliotecas

universitarias de Malasia�035;alcance de la investigacién es descriptive,�030los

rzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA\
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investigadores utilizaron la prueba de estadistica descriptiva y Kendalls Tau - B y

prueba de coe}401cientesde correlacibn en estadistica 1; propésito de la

investigacién fue conocer criterios para una marca personal auténtica efectiva de

bibliotecarias en Unjversiti Sains Malaysia; e] resultado de ejecutar la correlacién

de Kendalls Tau B revelaron nueve hallazgos. (i) la autenticidad, la autoridad y la

persiszencia son los criterios dominante: para una marca personal auténtica y

e}401caz;(ii) la visibilidad es el criterio dominante para una marca personal

autémica y e}401caz;(iii) el cardcter distintivo es el criterio dominante para una

marca personal auténtica y e}401cazrelacionada con la relacion de los

bibliotecarios académico: con los usuarios de la biblioteca," (iv) la persistencia es

el zinico criterio para una auténtica marca personal auténtica relacionada con la

reputacion de bibliotecarios académico: en USM que tienen una correlacion

moderada con todas las estrategias dc marca personal auténticas; (v) el

desempe}401oes el zénico criterio para la autenticidad efectiva de la marca personal

relacionada con las respansabilidades de los l}401bliotecariosacadémicos para los

usuarios de la biblioleca y los servicios de la biblioteca que tienen una

correlation moderada con todas las estrategias de marca personal auténtica

excepla la eszrategia de marca personal; (vi) la buena voluntad, la visibilidady la

autoridad son los tres criterios para una marca personal auténtica y efectiva

relacionada con la relacién de los bibliotecarios académicos con los usuarios de

la biblioteca que tienen una correlacién moderada con todas las estrategias de

marca personal auténtica, mientras que los otros criterios tienen una correlacion

débil; (vii) la misién personal y las roles clave personales son las dos etapas en

las estrategias de marca personal auténticas; (viii) Ia declaracio'/I personal de

marca y la identidaa�031de marca personal son las dos etapas en las estrategias de

1 \
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marca personal auténtica: Y}401nalmente(ix) identidad de marca personal tienen

unafuerze correlacién can todas las estrategias de marca personal auténtica. Este

estudio puede ayudar a los bibliotecarios de Malasia a crear una nueva melodia

de las necesidades acluales de la profesién de bibliotecario y mejorar su

profesionalismo personal. La investigacién se realizé en Malaysia.

(iii)Ramirez A. (2010), �034analisisdel branding personal en la gestién y desarrollo

de las relaciones publicas en milagro y aplicacién de un programa de

capacitacién�034,alcance de invesrigacién es exp/icativo, tipo de dise}401o

experimental y los instrumemos que utilizaron fueron sondeos. encuestas y

entrevistas, con el propésito de recoger todo tipo de informacién que permita

determinar la magnitud del problemas y en base a ello desarrollar un adecuado

programa de capacitacién en branding personal (marca personal) con temas a}401nes

a la comunicacibn organizacional y relaciones piiblicas. Las herramienzas que

proveen las relaciones p}401blicasy/o comunicacién integral aportaran

favorablememe al desarrollo de un �034programade capacitacién en branding

personal" que permita la implementacién de la cultura organizacional en la

comunidad milagrefia econémicamente activa.

(iv)G<')mez, M. (20l4), �034plande marketing personal para incrementar el nivel de

empleabilidad de los egresados de la carrera profesional de ciencias de la

comunicacién de la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo�035;tesis

para obtener el titulo de licenciado en ciencias de la comunicaciénz alcance de la

investigacién es dexcriptiva y correlacional; el instrumemo que se utilizé es la

encuesta, el propésito de esta investigacién es proponer un plan de marketing

personal para incrementar el nivel de empleabilidad de los egresados de la carrera

profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Privada Antenor de

4 \
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Trujillo; de acuerdo con los datos obtenidos concluye la demanda de profesionales

de Ciencias de la Comunicacién de la UPAO es favorable en relacién a las

universidades privadas, La empleabilidad, la calidad y el prestigio profesional, la

coherencia y la ecuanimidad son elementos esenciales en el mercado laboral. Del

mismo modo, las empresas trujillanas distan de estar preparadas para emplear a

profesionales de calidad profesional intemacional; cuya investigacién se realizé en

Per}401.

2.2. Marco teérico referencia]

2.2.]. De}401niciéndel personal branding.

El personal branding se fundamenta en el marketing. Segfm (Kotler, 1996) , para

muchos el padre de la teoria marketiniana, el marketing es �034[r..]la técnica de

administracién empresarial que permite anticipar |a estructura de la demanda del

mercado elegido, para concebir. promocionar y disrribuir los productos y/o servicios

que la satisfagan y/o estimulen. maximizando al mismo tiempo las utilidades de la

empresa.�035

E1 concepto de branding personal segim puntos de vista de diferentes autores.

El concepto personal branding vio la luz en la literatura empresarial de Estados

Unidos por (Peters, 1997), proponia "las grandes compa}401iasentienden la

importancia de las marcas. Hoy, en la era de las personas, ni debes ser tu propia

marca". En este articulo, destaca la importancia que tienen las marcas comerciales

para las personas, considerando que toda la gente debe verse a s1�031misma como una

marca en constante competencia con otras marcas, en lo que denomina una

�034economiadc agentes libres�035.Cada uno tiene la oportunidad de sobresalir en aquello

en lo que le gusta profesionalmente desarrollando sus habilidades personales. Segun

,- ..
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(Peters, 2005) �034crearuna marca usted es una gran cosa. Un desa}401opersonal. Un

desa}401oen el que hay mucho en juego. [ ...] Maestria, crecimiento, distincién.

proyectos asombrosos, autonomia, autogestién. LO QUE YO VALORO. Son las

sefiales distimivas de Marca Usted-Marca Yo /Yo, S.L.

La de}401niciénde personal branding que propone (Beteta, 2010) menciona que:

La marca personal 0 el personal branding es un concepto que se re}401erea

considerarse uno mismo como un sello. con animo de diferenciarse y

conseguir mayor éxito tanto en las relaciones sociales como en las

profesionales, puesto que, lo que una persona proyecta a sus clientes o

proveedores in}402uyeen la propia organizacién. Si la empresa cuenta con

empleados y directives que saben construir y gestionar bien su marca personal

la compa}401iatambién saldré bene}401ciada(pag. 11).

Desarrollar una marca personal consiste no solo en identi}401carsino saber

transmitir las caracteristicas que nos hacen ser diferentes para sobresalir en un

mercado competitive y cambiante como el laboral. �034Resaltaque no se trata de saber

venderse. sino dc conseguir que, lo que los otros puedan percibir de uno mismo, sea

lo que realmeme cs como profesional y como persona�034(Molinero. 2010).

�034Elbranding personal auténtico es un viaje hacia una vida mas feliz y de mis

éxito. For 10 tanto, tu marca personal deberia nacer de tu biisqueda de idemidad y

signi}401cadoen la vida e implica tener muy claro qué descas, }401jarloen ru meme, darle

toda tu energia positiva, hacer lo que te gusta y desarrollarte sin parar. Tu marca

persona} siempre deberia re}402ejartu verdadero caracter y deberia construirse a partir

de tus valores, puntos fuertes, singularidad y virtudes�035(Rampersad, 2009, pagr 29).
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Alude el autor que, la marca puede ser considerada como un simple y burdo

�034maquil1aje",bajo un �034negociosucio�034ya que puede darse el caso de ser percibido

como una persona individualista, egocéntrica, manipuladora, y otros cali}401cativos

que ponen en riesgo la credibilidad y la reputacion. La siguiente ecuacién, da como

resultado una vision negativa: �034faltade vision + falta de esperanm + falta de fe +

falta de autoconocimiento + falta de autoaprendizaje + falta de pensamiento + falta

de cambio de mentalidad + falta de integridad + falta de felicidad + falta de pasién -r

falta de compartir + falta de con}401anza-1- falta de amor = falta de marca personal

auténtica" (Rampersad, 2009, pég. 30).

Personal branding seg}401n(Pérez, E1 Plan (,Que tengo que hacer�031),2010) se de}401ne:

(i) Es la idea poderosa y clara que viene a la mente cuando otra persona

piensa en ti.

(ii) Es la idea que los demés tienen de nosotros, la huella que hemos

dejado en su mente.

(iii) Es la forma en que gestionas y comunicas tus auténticos valores,

creencias, semimientos. habilidades. pasiones y talento, los

sentirnientos que provocas y la forma en la que eres percibido.

(iv) Es aquello en lo que destacas: valores, habilidades, acciones que los

demés asocian comigo.

Pero hay que �034distinguirentre persona] branding y marca personal. El primero

es el proceso de de}401nicion,desarrollo y mantenimiento de un posicionamiento. Lo

segundo es el resultado de ese proceso�035(Pérez. 2010, pagi 37). For lo tanto, para que

los profesionales triunfemos en un mundo cada vez mzis competitive y cambiante,

hemos de ser e}401cacesdesarrollando una marca propia. En otras palabras, debemos
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descubrir: ;,quiénes somos? ;,qué sabemos hacer? g,que' o}401ecemos?;,qué necesidades

satisfacemos? gqué defendemos? Lcémo mostramos iodo eso al mundo exterior?

2.2.2. Ventajas del personal branding.

Segim. (Rampersad. 2009), tener una marca personal exitosa tiene las siguientes

ventajas.

(i)Estimula las percepciones signi}401cativassobre los valores y las cualidades

que representas, (ii) Dices a los demzis: quién eres, que�031haces, que�031te hace

distinto, cémo puedes Crear valor para ellos y qué pueden esperar cuando

tratan contigo; (iii) In}402uyeen cémo te perciben los demés; (iv) Crea

expectativas en la mente de otras personas sobre qué conseguirén cuando

trabajen comigo: (v) Crea una identidad a tu alrededor que facilita que

recuerden quién eres; (vi) Hacen que rus clientes en potencia te vean como la

{mica solucién a tu problema; y (vii) Te coloca por encima de la competencia

y hace que seas imico y mejor que tu competencia en el mercado.

2.2.3. Aspectos de personal branding.

Seg}401n,(Peters & Chaparro, 2005). se}401ala10 aspectos clave a tener en cuenta a la

hora de trabajar con nuestra marca personal:

(i)Piensa como un emprendedor. Eres tu propio jefe y tener un compromiso

100% con tu plan; (ii) Sé siempre un "rematador" conoce los numeros y

ten en cuenta que lo importante es vender; (iii) Utiliza el marketing. Vende

tu punto de vista. Vende lo que Vales. Vende tu �034YOS.A."; (iv) Persigue la

maestria. No es su}401cienteser bueno en lo que haces, necesitas ser muy

especial en algo de valor; (v) Fomenta la ambigiiedad. Es tan imponante la

capacidad de hacer una cosa extremadamente bien como la capacidad de
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hacer varias cosas a la vez, (vi) riete de las grandes tonterias. Cultiva el

sentido del humor, las empresas que van a triunfar son aquellas que

aprenden de sus }401acasose incluso los celebran; (vii) con}402aen la

tecnologia. No neccsitas ser un experto en tecnologia, pero si, ser

consciente de su impomncia y como puede afectar a tu actividad: (viii)

postrate ante el joven. En cada proyecto debe existir alguien que no necesite

reinventarse tecnologicamente, jovenes que han nacido en la nueva

economja; (ix) alimenta tu red. La leahad es mas importante que nunca.

l-�030remea la lealtad a la jerarquia tradicional. surge una nueva lealtad

horizontal hacia tu propia red; (x) Cultiva la pasion por la renovacion. E1

perfeccionamiento profesional exige de accion y no de un enfoque pasivo.

Incluye tu plan de formacion y perfeccionamiento en tu inversion.

2.2.4. Criterios de personal branding.

El personal branding sostenible, aulentico, consecuente y memorable esta

relacionado con algunos criterios importames segiin, (Rampersad, 2009).

(i) Autenticidad: Se tu propia marca. el director de ti mismo. Tu marca

debe construirse a partir de tu verdadera personal idad y debe re}402ejarru

carécter. componamiento, valores y vision. Por lo tanto, deberia estar

alineado con tu ambicion personal.

(ii) lntegridad: Debes mantencrte }401elal cédi go moral y de comportamiento

establecido por tu ambicién personal.

(iii) Consecuencia: Debes ser consecuente con ru componamiento, lo que

implica tener valor.

(iv) Especializacién: Concéntrate en un area de especializacién. Sé preciso

y enfocate en un finico talemo o habilidad. Ser generalisia, no comar
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con ninguna habilidad, capacidad o talento especializados no le haré

(mico. especial y diferente.

(v) Autoridad: Esto haré que te vean como un expeno reconocido en un

campo determinado, con un enorme talento, una dilatada experiencia y

te perciban como un lider e}401caz.

(vi) Distintividad: Diferénciate a partir de una marca. Debes expresarle de

una forma iinica, distinta a la de la competencia y debes a}401adirvalor a

los demés. Debes de}401nirclaramente tu marca para que el piiblico debe

saber répidameme que representa.

(vii) Pertineme: Lo que representas deberia conectar con lo que tu p}401blico

objetivo considera importante.

(viii) Visibilidadz Debes transmitir tu mensaje una y otra vez, de forma

continua, consecuente y repetida, hasta que esté implantado en la

meme del p}402blico.La repeticién y la exposicifm a largo plazo son tus

aliados.

(ix) Persistencia: Tu marca necesita tiempo para crecer y se deberé

desarrollar de forma organiza. Debes adherine a ella, no te rindas, cree

en ti y ten paciencia.

(X) Buena Voluntad: La gente hace negocios con gente que le gusta, por

tanto, tu marca personal produciré mejores resultados y durara mais si

te perciben de una forma positiva. Los dcmés te deben asociar con un

valor que sea positivo y que valga la pena.

(xi) Rendimiento: Es el elemento més imponante una vez que la marca se

conoce. Si no rindes ni mejoras continuamente, tu marca personal seré

un engafio.
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Cuando se realiza un proceso dc branding dc acuerdo a estos criterios la marca

personal se vuelve fuerte, se diferencia de la multitud. Construir un personal

branding autentico es un viaje y un proceso evolutivo y orgénico, el cual esté basado

en el suefxo, visién, misién }401loso}401ade la vida, valores, idemidad, autoconocimiento

y autoconciencia.

2.2.5. Modelo de personal branding autentico.

Este modelo orgénico esta conformado por las cuatro fases siguientes, que son 105

a

componentes de una marca personal }401xertey autentica (Rampersad, 2009).
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Figura 2.1: Modelo de personal branding autentico
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Fuente: (Rampersad, 2009)

2.2.5.]. De}401neyformula tu ambion personal.

Segim, (Rampersad. 2009), implica de}401niry formular tu ambicién personal

de una forma emocioname y persuasiva y hacerle visible. Tu ambicién

personal es el alma, punto de partida, intencién central y principios guia de

tu marca. Es el combustible para mover tu marca e incluye tu misién. visién
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y roles claves: interna. externa, }401nancieray de conocimiento, y aprendizaje

(Véase en la }401gnra3.2) (pég. 20).

Esto crearé equilibrio en la marca y en la vida de la persona. Se trata de

identi}401carsea uno mismo y averiguar cuéles son tus sue}401os,quién eres, qué

represcntas, qué te hace imico y especial, por qué eres diferente a los

demés, cuéles son tus valores y cualidades.

2.2.5.2. Como de}401niryformular tu marca personal

Seg}401n,se}401ala(Rampersad, 2009) como de}401niry formular tu marca

personal:

Implica de}401niry formular una promesa de marca personal autemica,

distintiva, pertineme, consecuente, concisa. signi}401cativa,emocionante.

inspiradora, convincente, duradera. nitida. ambiciosa, persuasiva y

memorable. y utiliza: como punto focal de tu comportamiento y acciones.

Dedica tiempo a escribir tu declaracién de marca personal, aseg}402rateque

esté en armonia con tu ambicién personal y crea una historia de marca

convinceme para promocionar la marca denominada ti�031:(pég. 21).

En primer lugar, realiza un anélisis DAFO (debilidades. amenazas.

fortalezas y oportunidades). E] resultado de este anélisis es la de}401niciéndel

estilo de vida de la persona, que esté relacionado con la ambicién personal

y sus objetivos de marca. Estos objetivos de la marca implican lo que uno

quiere lograr con su marca personal y deben estar relacionados con las

cuatro perspectivas mencionadas: intema, externa, conocimiento y

aprendizaje y }401nanciera(Véase en la }401gura3.2).
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También se debe determinar la especializacién, concentréndose en un

talento central fmico. De}401nirlos rasgos clave, asi como, el atrlbuto clave y

(mico més potente. Por }401ltimo,determinar cuél es tu pilblico (dominio) y

cuéles son tus mayores necesidades.

2.2.5.3. Camoformular tu CMIP (cuadro de comando integralpersonal)

Seg}401nsefzala (Rampersad, 2009, pég. 21) que:

La ambicién y la marca personal no tienen valor a menos que se acme

para convertirlas en una realidad. Por lo tanto, en esta etapa de hace

hincapié en desarrollar un plan de accién integrado y bien equilibrado

basado en ru ambicién personal y en tu marca personal para lograr tus

objetivos vitales y de marca, y eliminar cualquier elemento negative. Se

trata dc trasladar tu ambicién personal y tu marca personal a tu cuadro de

comando integral personal, es decir, la accién [...].

La visién sin accién, es una alucinacién y la marca personal sin mejora

personal, que eslé basada en ru cuadro de comando integral personal, es

mera cosmética y no conduciré a un desarrollo sostenible de tu potencial de

fu éxito dc marketing.

El cuadro de comando integral personal, implica a los factores

de éxito critico personales que estén relacionados con la ambicién personal,

marca y objetivos correspondientes, medidas de rendimiento, objetivos y

acciones dc mejora.

I I
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2.2.5.4. Cémo implanmr y cultivar tu marca personal.

La ambicién personal, la marca personal y el cuadro de comando integral

personal no tiene valor a menos que los implantes para hacerlos realidad.

Por lo tanto, el siguiente paso es para implantar, mantener y cultivar tu

ambicién, marca y cuadro de comando integral personal de forma efectiva.

Debes articular tu marca personal con amor y pasién, estar comprometido

con el cambio y mejor tanto ru valor percibido en el mercado como tus

competencias continuamente. Ademés. debes imentar construir una base de

credibilidad y convertirse en un experto en tu campo.

Intenta que se te conozca a través de varios canales. trabaja tu amor y haz

que este en consonancia con tu marca personal y valores, adquiere

experiencia en areas en las que }402aqueatu marca, promociénate, muestra tu

marca con }401ecuenciay de forma consecuente, toma decisiones conscientes

sobre las personas con las que te asocia, construir una red fuerte, cumple la

promesa de la marca, y, en resumen, vive de acuerdo con esa promesa [...]

(Rampersad, 2009, pég. 22) .

Seg}401nRampersad (2008), una marca personal autentica dependeré del ciclo

de aprendizaje }401nicodenominado ciclo de plani}401car-desplegar-actuan

desa}401ar(ciclo PDAD), que se debe seguir continuamente y es necesario

para dejar que la conciencia de marca crezca gradualmente.

�034Vivirde acuerdo con tu ambicién personal, marca personal, y

CMIP(cuadro de comando integral personal), relacionado a través de esta

implantacién y usando el ciclo PDAD(plani}401car-desplegar-actuar-desa}401ar),

lzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA\
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da como resultado un viaje hacia la autoconciencia, cl disfrute, la

autocstima y la felicidad�035(Rampersad, 2009, pég. 23).

T31 como se ve en la }401gura2, el modelo de personal branding estzi

conformado por cuatro ruedas que estén interrelacionadas y deben girar en

la direccién adecuada para que el personal branding grands se mueva y

evolucione en la direccién adecuada con éxito.

Figura 2.2: Modelo de personal branding autenticozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
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ben Rampersad (2008).

2.2.6. Modelo de las 6P del personal Branding.

El modelo de las 6P del personal Branding esté estructurado como se ve en la

siguiente tabla.
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Tabla 3.]: Las 61�031del personal branding

Las 6P del personal branding

Propésito Personalidad Publico

De}401nirel rumbo Descubrir tu identidad Conocer a tu audiencia y tu

competencia

Producto Posicionamiento Promocién

De}401nirlo que te Diferenciarte, emocionar y Dane 21 conocer

hace }401til generar con}401anza

Fuente: (Pérez, 2014, pég. 75)

2.2.6.1. Prapésito: establecer el rumboy la direccién

g,Dc'>nde quieres ir? ;,qué cambiara cuando consigas tu objetivo de marca

persona]? (gcémo estarés posicionado cuando consigas tu propésito? Lqué

quieres conseguir con tu marca personali�031.haciendo estas preguntas el

primer paso es identi}401care1 propo�031sitoa donde se quiere Ilegar.

�034Deberésestablecer tu visién. Tendrés que visualizzr e1 futuro que te

gustaria conocer. Las grandes marcas personales se han basado en una

visién. También tcndrés que de}401nirtu misién o tu papel en ese futuro idea].

For flltimo. tendrés que decidir lo que es imponante para ti y poner ciertos

limites porque. aunque vas a pagar un precio aqui no todo vale" (Pérez.

2014, pég. 73). En este primer paso se busca establecer el horizonte hacia

donde uno se dirige. Se empezaré a imaginar un futuro ideal, la visién.

Seguir con la de}401niciéndel papel en el futuro, la misién, cuando se tenga

en claro hacia dbnde uno se dirige, se de}401nirélos objetivos y metas de la

marca personal siempre teniendo en cuenta los valores.
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2.2.6.2. Personalidud: descubre quien eres.

Seg}401n.(Pérez. 2014), �034unamarca personal en el individuo que la

representa. Sin una personalidad de}401nida,todo lo demés se cae. Esta fase

diferencia del branding dirigido a las personas del resto de aplicaciones

(marca empresarial, marca pais)" (pég. 73). En esta etapa mucha gente tira

la toalla porque hay que aprender a superar miedos, gestionar creencias,

asumir responsabilidades, potenciar la actirud adecuada, encontrarlo lo que

a uno motiva, salir de la zona de confort o aprender a con}401aren uno mismo.

Todo el canal de comunicacién que una persona utiliza, ampli}401casu

personalidad.

2.2.6.3. Producto: proporciona algo valioso.

Como se}401ala(Pérez, 2014) , �034siuna marca es una huella, tu producto, tu

oferta. aquello que eres capaz de hacer es el instrumento con el que

generarés impacto. Nadie regala nada y no podrzis conseguir lo que deseas

si no ofreces algo a cambio. Pero no te preocupes: todos tenemos algo que

aponar y siempre que existen necesidades que satisfacer�034.

Es la etapa en el que se deberé identi}401carcombinar las cualidades.

experiencias, logros, habilidades, conocimientos y aptitudes para crear algo

relevante. Se tendré. que. encontrar necesidades en las que encajarlo que

uno o}401ecey, sobre todo, valorar y comunicar los resultados y bene}401cios.

2.2.6.4. Publico: investiga y selecciona tu mercado.

(;En qué, campo, contexto o entomo quieres posicionarte como referents?

g,quiénes in}402uyenen tu marca persona1?; en esta etapa se identi}401caré,

seleccionaré 0 se evitaré, a personas que pueden acercane o desviarte dc rus
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objetivos. Habré personas que te recompensaran y te darén algo a cambio

de lo que ofrezcas. habré quienes compitan contigo por los mismos recursos

0 el mismo espacio en la meme de tu audiencia, otros podrén colaborar

contigo y. con ellos, puede incluso establezcas alianzas (Pérez, 2014, pég.

74).

2.2.6.5. Pasicianumienla: crea tu sello.

Esta es la fase més pura del proceso en cuanto a lo que, a la gestién de la

marca se re}401ere,a identi}401carel elemento diferenciador de la marca

personal, elegir cl érea dc especializacién, identi}401carlos at-ributos, y de}401nir

el estilo.

En esta etapa se desarrollan y gestionan los vinculos emocionales de la

marca personal. Esto implica aprender a ser autentico. desarrollar sintonia

con la audiencia, conocer las claves del carisma y la atracciém o crear una

experiencia para los futuros clientes. Pero ademés de los factores

emocionales, se debe convenccr la pane racional de la audiencia. Sin

con}401anza.no hay marca. Se debe identi}401cary seleccionar Ios atributos

objetivos que re}401merzanel posicionamiento.

2.2.6.6. Promocién: comunica tu marca personal.

Como menciona (Pérez, 2014), �034hayquienes se empe}401anen reducir cl

personal branding a esta fase del proceso�035,para tener una marca personal

exitosa se tiene que realizar las fases anteriores secuencéalmente. Se debe

crear el dise}401o,imagen o identidad de la marca personal. Es esta fase es el

momento dc Seleccionar y utilizar los canales més apropiados Blogger y

redes sociales para generar el impacto que deseas (pég. 74). En esta fase se
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de}401nelo que quieres que re}402ejetu marca personal. Crea una percepcién

diferente. singular y atractiva en la meme de los otros.

2.3. Marco conceptual

2.3.1. Branding.

Segim, AEBRAND (Asociacién Espa}401olade Empresas de Branding), �034brandinges

la gestién inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos

diferenciadores de la idemidad de una marca (tangiblcs 0 intangibles) y que

contribuyen a la construccién de una promesa y de una experiencia de marca

distintiva, relcvante, completa y sostenible en el tiempo�035

2.3.2. Competitivo

A nivel de los individuos, igualmente es aplicable el concepto de compctitividad,

pues el ser competitivo signi}401catener caracteristicas particulares como valores.

formacién, capacidades gerenciales y otros, que posibilitan que algunos sean

escogidos entre muchas opciones, en el mercado laboral. académico. etc.

(Mathews. 2012, pég. 13)�030Seg}401n.(Porter. 2012) �034estoimplica diferenciamos por

nuestra calidad. nuestras habilidades. nuestras cualidades, por la capacidad que

tengamos de cautivar, de seducir, de atender y asombrar a nuestros clientes. Sean

internos o extemos, con nuestros bienes y servicios, lo cual se traduciria en un

generador de riquezas".

2.3.3. Blogger

La palabra Blogger ha sido una creacién de Pyra Labs que es un servicio que

permite la creacién y la publicacibn de un blog de una forma fécil y répida. Esto es

asi, porque el interesado no tiene que anotar ning}401ncédigo ni siquiera instalar

alg}401nprograma de scripting 0 de servidor. De esta manera el hosting de los blogs
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puede ser tanto el propio servidor o también llamado Blogspot como el servidor

SFTP o FTP que elija y especi}401queel usuario.

2.3.4. Redes sociales

Diversos autores, en diferentes articulos, entre los que se destacan, Wellman,

Ganon, Barnes, Haythornthwaite, han de}401nidolas redes sociales a partir de la

descripcién de su estructura. en la que han identi}401cadodiferentes componentes.

entre los que se encuentran: la densidad, los niveles de conectividad, las uniones y

la composicion. Una red social, consiste en un mimero variable de nodos, los que

pueden ser sujetos u organizaciones, unidos a otros nodos, de}401nidoscomo agentes

de intercambio de informacion. Estos procesos de comunicacion tienen una cierta

densidad. factor determinante de la estructura de una red.

Por otra parte, Barnes. Cerrito y Levi (1998). de}401nenuna red social como �034una

coleccién dc relaciones interpersonales o sociales entre individuos, las que se

desarrollar) dentro de grupos sociales."

Capitulo 11]

Dise}401ometodolégico

3.1. Tipo y nivel de investigacién

3.1.1. Tipo de investigacién

Segim se}401ala(Carrasco. 2005) que: �034eltipo de investigacién bésica no tiene

propésitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar cl caudal

de conocimientos cienti}401cos.Su obj etivo son las teorias ciemi}401cas�035
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Por esta razén, la presente investigacién corresponde segin su propésito de la

ciencia a1 tipo bésico. porque los resultados de la investigacién seniirén para

incrementar y consolidar los ya existentes.

3.1.2. Nivel de investigacién

Seg}401n,(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014), �034Nose deben considerar los

alcances como �034tipos�035de investigacién. ya que, mas que ser una clasi}401cacién.

constituyen un continuo de �034casualidad"que puede tener un estudio [...] �034(pag.

90).

El nive] de investigacién descriptivo busca especi}401carlas propiedades, las

caracteristicas y los per}401lesde las personas. grupos. comunidades. procesos.

objetivos o cualquier otro fenémeno que se someta a un anélisis (Sampieri,

Fernandez. & Baptista. 2014). E5 decir. ilnicamente pretenden medir o recoger

infonnacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos 0 las

variables a las que se re}401eren(pég. 92), Los estudios exploratorios sirven

fundamentalmente para descubrir y pre}401gurar,los estudios descriptivos son miles

para mostrar para precisién los angulos 0 dimensiones de un fenémeno, suceso,

comunidad. comexto o situacién.

E1 nive] de investigacién. es descriptivo de esta investigacién ya que se

encargaré de describir el personal branding de los egresados de la facultad de

administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac en el

periodo 2016.
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3.2. Método y dise}401ode la investigacién

3.2.]. Método de la investigacién

Segun, (Carrasco, 2005) a}401rma�034elmétodo deductivo es aquel método que se

desciende de 10 general a lo particular de forma que paniendo los enunciados de

caracter universal y utilizando instrumentos cienti}401cos.se in}401erenenunciados

particulares, pudiendo ser axiomatico �024deductivo cuando las premisas de partida

las constituyen axiomas (proposiciones no demostrables), o hipotético- deductivo,

si las premisas de partida son hipétesis contrastables�034.

En esta investigacién, se utiliza el método deductivo, analitico y sintético,

porque se recogié datos estadisticos de una realidad objetiva ya que es seguido con

un conjunto de pasos. técnicas y procedimientos que se emplean para formular y

resolver problemas de la investigacién mediante pruebas o veri}401cacibnde

hipétesis.

3.2.2. Dise}401ode la investigacién

El dise}401ode la investigacién segim. (Sampieri, Fernandez, & Baptista. 2014).

a}401rma�034esun plan 0 estrategia que se desarrolla para obtener informacién que se

requiere en un investigacién y responde al planteamiento [...]�034(pag. 128). El

dise}401ono experimental se de}401necomo la investigacién que se realiza sin

manipular deliberadamentc variables. Es. decir. se trata de estudios en los que no

varia en forma intencional los variables independientes para ser su efecto sobre

otras variables. En el disefio no experimental es observar fenémenos tal como se

dan en su comexto natural (pag. 152).

E1 tipo de dise}401ono - experimental �034investigaci<'mtranseccional o transversal�034

recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico (Liu, 2008 y Tucker,

I \
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2004). Su propésito es describir variables y analizar su incidencia e imerrelacién en

un momento dado.

En esta investigacién, se utiliza cl dise}401ono experimental y tipo de dise}401o

transaccional o transversal ya que se describira el personal branding de los

egresados y la recopilacién de datos se daré en un solo momento.

3.3. Poblacién

3.3.1. Caracteristicas y delimitaciones

La poblacién de esta investigacién, comprende a todos los egresados de la facultad

de administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac,

durante los periodos del 2015 y 2016, segiiin los datos obtenidos de la o}401cinade

servicios académicos, el total de egresados es 142.

3.3.2. Ubicacién espacio �024temporal

La investigacién se desarrollo en la facultad dc administracién, escuela profesional

académico de adniinistracién de la Universidad Nacional Micaela dc Apurimac

sede Abancay. El estudio tuvo una duracién de cuatro meses, se inicié en junio y

coneluyé en setiembre del 2017.

3.4. Muestra

3.4.1. Técnicas de muestreo

�034Enlas muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacién tienen la

misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen de}401niendolas caracteristicas de

la poblacién y el tama}401ode la muestra. y por medio de una seleccién aleatoria o

mecanica de las unidades dc anélisis" (Hernandez, Feméndez. & Baptism, 2010.

pég. 176).

I \
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En la investigacién, se utilizé la muestra probabilistica que es escncial para una

investigacion de alcance descriptivo; debido a que todos los elementos de la

poblacion tienen una misma probabilidad de ser elegidos. Las muestras

probabilisticas tienen muchas ventajas quizé la principal sea que puede medirse e1

tama}401odel error en las predicciones. El principal objetivo del disefio de una

muestra probabilistica es reducir al minimo el error, al que se le llama error

esténdar (Johnson, 2014: Brown. 2006; Kalton y Heeringa, 2003; y Kish, 1995).

3.4.2. Tama}401oy célculo del tama}401o.

Tabla 3.]: Unidad de muestreo/anélisis de la investigacién

Pregunta de la investigacién Unidad de muestreo/anélisis

�030i-Comoes 61 persona] brandmg Egresados de la facultad del 2015 y

de 1°$ e%�031°Sad°5dc '8 fa°�034�034ad2016 de la facultad dc adrninistracién.

dc admmsuacién de 1�034cada uno de los cuales contestara las

Universidad Na°i°�034a1Micaela preguntas de un cuestionario sobre

de Bastidas de Apurimac �024sede Persona1Bmnding.

Abancay 2015 �0242016?

Fuente: Elaboracién Propia

Segfm, (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014) a}401rmaque el nivel de error en

una investigacion de ciencias sociales es de 0.5% que es el més aceptado (pég.

179) . Para calcular el tamafio de la muestra se fon-nula de siguiente forma:

Donde:

Z = Nivel de con}401anza

I \
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PzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA= Eventos favorables

Q = Eventos no favorables

E = Margen de error

N = Tama}401ode la poblacién

n = Muestra

Fonnula:

N=142 E=5% Z=95% (l,96) P=0.5 Q=0.5

Z 2 * PQN
1] = 

EZ(N �0241) + ZZPQ

n = (o.95)2 vs (0.5 »~ 0.5 : 142)

(0.0S)2(142 �0241) + (1,96)2 -« (0.5 =« 0.5)

n: La muestra es un total de 57 egresados para esta investigacién.

3.1. Técnica e instrumemo

3.1.1. Técnicas

En la investigacién. se utilizé la encuesta que vienen a ser las pregumas en forma

escrita, con la }401naiidadde obtener informacién referente a su objetivo de

investigacién, para ello se realizaré cuestionarios segim (Chasteauneuf, 2009) �034un

cuestionario consiste en un conjunto de pregumas respecto a una o més variables

a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipétesis

(Brace, 2013).

Asimismo, se utilizaré cl instrumemo de escala de Likert, que viene a ser un

conjunto de items que se presentan en forma de a}401rmacionespara medir I2

I \
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reaccién del sujeto con tres, cinco o siete categorias. Asi, el participante obtiene

puntuacién respecto a la a}401rmaciény al }401nalsu punruacién total.

3.1.2. Instrumentos

E] instrumento que se ha utilizado fue, el cuestionario. Este cuestionario estuvo

compuesto por 27 preguntas de los cuales los 27 corresponden a la variable itnjca

dc personal branding.

En cada caso, se consideraron valoraciones tales como: si tengo (3), indifereme

(2) y no tengo (3) de la pregunta 1 hasta la pregunta 9, a partir de la pregtmta 10 a

la 27, se consideraron las valoraciones como muy de acuerdo (3), indiferente (2)

y desacuerdo (1).

E1 instrumento fue validado previamente por tres expertos. quienes, al cali}401carla

mat}401zde consistencia, la operacionalizacién y el instrumemo, cali}401caroncon un

91% de aceptacién. Por otro lado. el instrumemo fue sometido a una prueba de

con}401abilidadestadistica, cuyo resultado se muestra en la siguiente tabla:

Para la variable (mica de esta investigacién persona] branding.

Estadisticas de }401abilidad

Alfa de Cronbach N dc elementos

.919 27

Segfm la escala, se percibe un valor de 0,919 lo que signi}401caen la valoracién alta

con}401abilidaddel instrumemo.

I \
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3.2. Variable de estudio

3.2.1. De}401niciénconceptual de los variables

Tabla 3.1: Dimensiones e indicadores de la investigacién

Variable Dimensiones Indicadores Items Escala I

ValorativazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

, . Visién PL P1
Proposno Ob�031I P3, P4

JCIIVOS

Valores

Tn1= No Tengo

2=lndiferente

Personalidad( P5�030P6�031 3= Si tengo

ldentidad e P7�031P8�031P9

FODA

imagen Con}401anzaen uno mismo

P�254l�031S0l'l3]personal)

Branding

P}401blico C P10�031PH�031
ontexio 0 entomo P12, P13 ]= Muy en

Competencias desacuerdo

2=Indiferente

3=Muy de

Acuerdo

~ P14, P15,
producto Cuahdades

Experiencias P16�031P17�031

Habilidades, P18

Conocimientos

Y Aptitudes

I \
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Capacidad Emprendedora

Especializacién

Atributos P19�031P20�031
Posicionamiento

Idiom�034 P21, P22

Marketing (redes sociales

Pmmocién y eventos de encuentro de P23, P24�030

profesionales)

P25, P26,

P27

Fuente: Elaboracién Propia

3.3. Amilisis de los datos

Para el procesamiento y anélisis de datos de esta investigaciém se utilizé el programa de

SPSS y Excel con la }401nalidadde obtener }401gurasy tablas con la }401nalidadde evaluar la

con}401abilidady validez lograda por los instrumentos de medicién.

Capitulo IV

Resultados y discusién

4.1. Resultados de la investigacién

La presente investigacién se realiza con una muestra represemativa de 57 egresados de

la facultad dc adrninisuacién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de

Apurimac del periodo 2015 �0242016; a continuacién, se presentan los resultados de las

encuestas efectuadas durante e1 trabajo de campo.

4.1.1. Resultados descriptivos

4.1.1.1. Propésitoprofesional

Tabla 1

Propésito profesional

I \
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, NO TENGO INDIFERENTE SI TENGO

hem 

g,Usled tiene de}401nidasu >

misién como profesional? 26 45.6% 16 281% 15 26.3%

g,Usted tiene dc}401nidosu

V1916" °°m° P'°f°Si°m1�030-�03128 49.1% 17 29.8% 12 21.1%

;,Usted tiene cstablecido

sus objetivos como a 0 0
Profesional? 27 47.4/.. 13 22.8 /. 17 29.8 /o

¢',Usted tiene de}401nidosus

valores como

profesional? 19 33.3% 14 24.6% 24 42.1%

FUENTE: Elaboracién Propia en base a encucstas (Julio 2017)

Dimensién - Propésito profesional

;,Usted tiene de}401nidasus valores como �031-�030" - ' -1 . 4�030

P'°�030°*�030°'�034�035--%-

;,Usted tiene establecido sus objetivos como 39--

;,Usted tiene de}401nidasu visién como -. '5.-£.,.;.--�024.;

»rores=on=w 13$:
¢',Usted tiene de}401nidasu misibn como

profesional?

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

I NO TENGO % INDIFERENTE % I SI TENGO %

Figura I : Dimensién - propésito profesional

Como se observa en la tabla 1 y }401gura1:

Pl. Dc acuerdo a la invcstigacién realizada, a los egrcsados de la facultad dc

administracién del 2015 �0242016 sc observa que el 73,7%, que representa a 42

egresados quienes indican que no tienen de}401nidasu misién como profesional y el

26,3% que representa 15 egresados encuestados quienes se}401alanque tienen de}401nido

claramente su misién profesional.
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P2. De acuerdo al estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién del

2015 �0242016 se observa que el 78,9 %, que es representado por 45 egresados quienes

indican que no tienen de}401nidosu visién como profesional, es decir no tienen de}401nido

aspiraciones a largo plazo, y el 21,l%, que esta conformado por 12 egresados los

cuales se}401alanque tienen claramente de}401nidosu visién profesional.

P3. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados de la Facultad dc

Administracién del 2015 �0242016 se observa que el 70,2%, que es representado por 40

egresados encuestados quienes indican que no tienen de}401nidosu objetivo como

profesional y el 29,8% representa a 17 egresados se}401alanque tienen de}401nidosu

objetivo como profesional.

P4. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados dc la facultad de

administracién del 2015 -�0242016 se observa que el 57,9%, representado por 33

egresados se}401alanque, no tienen de}401nidoclaramente cuéles son sus valores que le

distinguen como profesional, y el 42,l% que es representado por 24 egresados

quienes indican que tienen de}401nidosus valores como profesional, y estos valores le

ayudan a fortalecer més su misién, visién y objetivos

Tabla 2

Agrupacién de la dimensia'n prapésitoprofesional

Propésito Profesional

Categoria Frecuencia Porcentaje%

?" 
No Tengo

Vzilido 15 26.35%

lndiferente

18 31.6%

Si Tengo

r \
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57 1000%

Total

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas (Julio 2017)

so

40

2�030

3 3°

E
g
n. 20

10

0

No tango lndferente SI tango

PROPOSITO PROFESIONAL

Figura 2: Agrupacién de la dimensién propésito profesional

De acuerdo a la tabla 2 y }401gura2, del estudio realizado a los egresados de la facultad de

administracién del 2015 �0242016, sobre el propésito profesional se observa que, el 68,43%

representado por 39 egresados, expresan que no tienen de}402nidosu propésito profesional y

31,6�034/orepresentado por 18 egresados se}401alanque, si tienen de}401nidosu propésito profesional

es decir que tienen establecidas e1 horizonte hacia el que se dirigen.

4.1.1.2. Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

Tabla 3

Persanalidad (Identidad e Imagen Personal)

I \
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items N0 TENGO INDIFERENTE S1 TENGO

N % N % N %

[,Uslcd tiene de}401nidacuélcs son sus fonaleus y
_ 31 54.4% 12 21,1% 14 24.6%

debllidades como Qrofesional?

g,Usted tiene esmblecido cu}401lesson sus
, . 31 54.4% 14 24.6% 12 21,1%

omrmmdades 1 amenazas como gmfesmnal?

;,Uslcd tiene como modelo a seguir a personas

exitosas. quienes le motivan para ser un 29 50.9% 22 38,6% 6 10,5%

Emfesionnl dc éxito?

LUsIed tiene con}401anzaen si misma(o) en todas 20 35.1% 7 12.3% 30 52.6%

las cosas gue tealim?

,',Usted considewa que las personas de su entomo
. �030 , 30 52.6% 15 26.3% 12 21.1%

1: consideran como un Erofesxonal dc éxlto?

Fuente: Elaboracién Propia en base a las encuestas (Julio 2017)

Dimension - Personalidad (lden}401dade [magen Personal)

I I 1 l 2
z» 1 :.'- i�030?

g_Usled considera que las personas de su entomo V -2426 �030-�030 P.�034

le consideran como un profesional de éxilo? V [

;_Usted tiene con}401anzaen si misma(o) en todas : ' �030Q

las cosas que realiza? �030E

g,Usted tiene como modelo a seguir a personas (V ' V�030

exitosas, quienes le motivan para ser un. ..

{,Usted tiene establecido cuéles son sus V. 1.-

oportunidades y amenazas como profesional? - �030 ;zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA|
I ,.=...v 1

1_Ustedtiene defmido cuéles son sus fonalezas y r 1171"�035 :

debilidadcs como profesional? /" / / I/�031/ / X �031

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

INO TENGO % < INDIFERENTE % I SI TENGO %

Figura 3: Dimensién Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

De acuerdo a los daos obtenidos de la tabla 3 y }401gura3 se tiene los siguientes resultados:

P5. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados dc la facultad de

administracién, se observa que el 7S,5°/o representado por 43 egresados expresan que

no tienen claramente de}401nidosus fortalezas debilidades como rofesional el 24.6Y P Y

I 1
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% que representan a 14 egresados los cuales se}401alanque tienen de}401nidoclaramente

cuailes son sus fortalezas y debilidades.

P6. De acuerdo a la investigacién realizada a los cgresados de la facultad dc

administracién, se observa que el 79,0% representado por 45 egresados expresan que

no tienen claramente de}402nidocuéles son sus oportunidades y amenazas como

profesional, y el 2l,l% representado por 12 egresados quienes se}401alanque tienen

defmido claramente cua�0311esson sus oportunidades y amenazas como profesional que

les hace diferente y {micos a los demés profesionales.

P7.De acuerdo a la investigacién realizada a los cgrcsados de la facultad dc

administracién, se observa que el 89.5%, representado por 51 egresados indican que

no tienen como modelo a seguir a personas exitosas, quienes 1e motivan para ser un

profesional de éxito y el 10.5%, representado por 6 egresados se}401alanque tienen

claramente de}401nidocomo modelo a seguir a personas exitosas, quienes 1e motivan

para ser un profesional de éxito.

P8. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados de la Facultad de

Administracién se observa que el 52,6%, representado por 30 egresados expresan que

tienen con}401anzaen si misma(o) en todas las cosas que realizan y el 47,4 %,

representado por 27 egresados se}401alanque no tienen con}401anzaen si misma(o) en

todas las cosas que realiza.

P9. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados dc la facultad dc

administracién, se observa que el 78,9%, representado por I5 egresados expresan que

las personas de su entomo no le consideran como un profesional de éxito y 2l,l%

conformado por 12 egresados expresan que las personas de su entomo le consideran

como un profesional de éxito.

Tabla 4
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Agrupacién de la dimensién Persanalidad (Identidad e imagen Personal)

Personalidad (Idcntidad e Imagen Personal)

Categoria Frecuencia Porcentaje %

No Tengo 24 42,1%

Vélido Indiferente 17 29,8 %

Si Tengo X6 28,! %

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (Julio 2017)

.. 7 V

2. �031 7 T é

�030E' :. �030

§ V

-L 2 T ,; ram _

I No tengo hdllerente S Iengo

PERSONALIDAD (IDENTIDAD E IMAGEN PERSONAL)

Figura 4: Agrupaciém de la dimensién Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

De acuerdo, a los resultados obtenidos en la tabla 4 y }401gura4, se puede describir de los

egresados de la facultad de administracién del 2015 �0242016, sobre la personalidad (identidad

e imagen personal) se observa que el 71,9%, representado por 41 egresados quienes indican

I V
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que no tienen de}401nidosu Personalidad (ldentidad e Imagen Personal) y 28,1% de los

egresados tienen de}401nidasu personalidad (identidad e imagen personal).

4.1.1.3. Pliblico (entomo competitive)

Tabla 5

Pliblico (entomo competitive)

Muy en lndifereme Muy dc acuerdo

items desacuctdo

n % N % n %

1,Usted tiene claramcnte de}401nidocon qué tipo de

personas debe interrelacionarse para mejor su 24 42,1n/0 15 263% 13 315%

crecimiento pmfesional?

[,Usled liene de}401nidaquienes son sus

competidoresdirectos e indirectos en el memado 28 411% 15 2g,1% 13 223%

laboral?

¢',UsIed sc rclaciona con pelsonas altameme

o .. n
oompclitivas pmfcsionalmemc? 22 3&6 /° 24 42�031!A I 1 l9�0313A

Al tomar una decisién en el aspecto pmfesionaL

,;Usted considera la opinién de su entomo? 28 49�030P/° 12 2|'1% '7 293%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (Julio 2017)

Dimension - Pliblico ( Entorno Competitivo)

/

Al tomar una decisién en el aspecto profmional, 49.1% .

g,Usted considera la opinién de su entomo?

(,Usted se relaciona con personas altamente 33,59/,, » 7 �030 %

°°'�034"°�034�034"�034�030�035'°�030°�034°�034�034�030"�030�035"�030°�031C2--
(,Usted tiene de}401nidoquienes son sus 49.1% �030I,-_I

competidores directos e indirectos en al..

[,Usted tiene claramente de}401nidocon qué tipo de 42.1% ... . '_.,,,i,

personas debe imerrelacionarse para mejor su. ..

0% 20% 40% 60% 80% 100%

IMuy en desacuerdo % I indiferente % -' Muy de acuerdo %

Figura 5: Dimensién �024P}401blico(entomo competitive)
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Segfm los resultados obtenidos en la tabla 5 y la }401gura5, se describe lo siguiente:

P10. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados de la facultad de

administracién del periodo 2015 �0242016 se observa que el 68,4%, representado por 39

egresados no tienen de}401nidocon qué tipo de personas debe interrelacionarse para

mejorar su crecimiento profesional y 31,6%, representado por 18 egresados si tienen

de}401nidocon qué tipo de personas debe interrelacionarse para mejorar su crecimiento

profesional.

P11. De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacién de los egresados de la

facultad de adrninistracién del periodo 2015 �0242016, sc observa que cl 77,2°/o,

reprcsentado por 44 egresados se}401alanque es estén en muy en desacuerdo sobre si

tienen de}401nidoquienes son sus competidores directos e indirectos en el mercado

laboral y 22,8%, representado por 13 egresados se}401alanque estén muy dc acuerdo es

decir conocen a sus competidores directos e indirectos en el mercado laboral.

P12. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados de la Facultad de

Administracién del periodo 2015 �0242016, se observa que el 80,7%, represcntado por

46 egresados segim sus respuestas no se relaciona con personas altamcme

competitivas profesionalmente y 19,3%, represemado por ll egresados estain muy de

acuerdo es decir que sc relacionan con personas altamente competitivas

profesionalmente.

P13. De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacién de los egresados de la

Facultad de administracién del periodo 2015 �0242016 se observa que el 70,2% que

representa a 40 egresados los cuales mani}401estanque estén en muy de en desacuerdo

que al tomar una decisién en el aspecto profesional considcrar la opinién de su

entomo y 29,8% reprcsentado 17 egresados expresan que estén de muy de acuerdo al

tomar una decisién en aspecto profesional consideran la opinién de su entomo.
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Tabla 6

Agrupacién de la Dimensién �024Paiblico Entomo Campetitivo

Pliblico (Entorno competitive)

Categoria Frecuencia Porcentaje %

Muy en desacuerdo 20 35,]%

valido Indiferentc ] 9 33,3%

Muy de acuerdo 18 3 1.6%

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta (Julio 2017)

I

I r
N 40 I

I 9
I V :

�030 30 ;B�034�030)$S5�034jx}402i

1 2% L _ I
II s=<.w.=e4:._-ez�024_~

�030 3 20

o
E M3 = am:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA|

10 BL K�030A�030 �030

0
Muy en desacuerdo hdfererie Muy de acuerdo

PUBLICO �030

Figura 6: Agrupacién de la dimensién p}401blico(entomo competitive)

De acuerdo a la tabla 6 y la }401gura6, de la investigacién realizada a los egresados de la

facultad de administmcién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac del

periodo 2015 �024�0242016, se observa que el 68,4% , representado por 39 egresados expresan que
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no tienen claro su p}401blico,en otras términos los egresados no tienen claro quienes estén con

ellos, quienes estén contra ellos, quienes pueden colaborar en sus proyectos, quienes pueden

apoyarles en crear una parca personal autentica y Iinica y 3 1 ,6% que representa a 18

egresados encuestados tienen claramente de}401nidosu p}401blico.

4.1.1.4. Producta

Tabla 7

Producto �030

i Muy en desacuerdo Indiferente Muy de acuerdo
zems

n % n % n %

g,Usted considera que sus

cualidades, conocimientos y

aptitudes son su}401cientespara

_ 26 45.6% 12 2l,l% 19 33,3%
compem en el mercado

laboral nacional e

intemacional?

;,Usted hace las cosas en lo

que realmente le entusiasrm 32 56, l % 14 24,6% I I l9.3%

en el 1:333 laboral?

g,Ustcd se adecua a los

�030 28 49,l% 5 8,8% 24 42,l%

cambms?

1,Ustcd tiene una actividad 53 93.0% 0 0.0% 4 7.0%

econémica Erogia?

g,Usted trabaja en lo que

25 43.9% 17 29.8% 15 26,3%

malmeme le Esta?

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (Julio 2017)

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



62

�030 Dimensién - Producto

(,Usted trabaja en lo que realmcme lc gusta?

,;Ustcd tiene una actividad econémica propia? l %

g,Usled se adccua a los cambios?

g,Usted hace las cosas en lo que realmente le 1 . �030 �030 �030

entusiasma en el campo laboral?

(;UsIed considera que sus cualidades, .

conocimientos y aptitudes sou su}401ciemespara..

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

IMuy de desacuerdo % Indiferemc % I Muy de acuerdo %

Figura 7: Dimensién �024Producto

Dc acuerdo, a los resultados obtenidos en la tabla 7 y la }401gura7, se describe a continuaciénz

P14. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados se observa que el 66.7%

que representa a 38 personas no consideran que sus cualidades, conocimientos y

aptitudes son su}402cientespara competir en el mercado laboral nacional e internacional

y el 33,3% representado por 19 egresados se}401alanque estén muy de acuerdo 0

consideran de sus cualidades, conocimientos y aptitudes son su}401cientespara competir

en el mercado laboral nacional o internacional.

P15. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados se observa que el 80,7%

que representa a 46 egresados estos se}401alanque no realizan actividades en lo que

realmente lo entusiasma en el campo laboral y 193% que representa a 11 egresados

hacen las cosas en lo que realmente lo entusiasma en el campo laboral.

P16. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados se observa que el 57,9%

que representa a 33 egresados mencionan que no se adecuan fécilmente a los cambios

I \

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



63

y el 42.1% que representa a 24 egresados mencionan que se adecuan con facilidad a

los cambios.

P17. De acuerdo a la investigacién realizada a los egresados se observa que el 93,0%

que representa a 53 egresados quienes mencionan que no tienen una actividad

econémica propia, 7% que representa a 4 egresados quienes cuentan con actividad

econémica propia.

P18. De acuerdo a la investigacién realizada se observa que el 73,7%, que representa a

25 egresados quienes indican que no trabajan en el campo laboral en lo que realmentc

les gusta y 26,3%, que representa a 15 egrcsados quienes indican que trabajan en lo

que realmente les gusta.

Tabla 8

Agrupacién de la dimensién producto

Producto

Categoria Frecuencia Porcentaje %

Muy en desacuerdo 29 50,9%

Vélido ,

Indxferente 14 24,6%

Muy de acuerdo 14 24,6%

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta (Julio 2017)
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EZEEZ!zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAE

Figura 7: Agrupacién de la Dimensién Producto

De acuerdo a la tabla 8 y }401gura8 de la investigacién realizada a los egresados se observa que

el 75,5%, representada por 43 egresados quienes indican que no tienen un producto

(cualidades, conocimientos, etc.) adecuadamente que les diferencie de otros profesionales y el

24,6% representado por 17 egresados conocen cuél es su producto que le diferencie del resto

de los profesionales en este mercado laboral competitive.

4.1.1.5. Posicionamiento

Tabla 9

Pasicianamiento

hem Mydc desacuerdo lndifercnte Mu! dc acuerdo

N % N % n %

1,Usted se capacita en el

caupo que realmente le 34 59,6% 9 15,8% 14 24.6%

ggasione?
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{,Usted esté realizando

�034_"fdi°S° �030?°mi"a°"°S 32 56,l% 14 24,6% 1 1 19.3%
ldlomas diferentes al

castellano?

g,Usted tiene una paigina

web 0 Blogger en el 46 80,7% 10 17,5% 1 1,8%

as}402toErofesional?

g_Usted se capacita en el

campo que ejerce su 35 61.4% 11 l9,3% ll 19,3"/o

grofesién�030?

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (Julio 2017)

Dimensién - Posicionamiento

;,Usted se capacita en el campo que ejerce suzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA�030~�030

;,Usted tiene una pégina web 0 Blogger en el - ' .

[,Usted esta�031:realizando estudios o domina otros

idiomas diferentes al castellano?

1,Usted se capacita en el campo que realmemc le

apasione?

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

I Muy en desacuerdo % I Indiferente % ' Muy de acuerdo %

Figura 8: Dimensién �024Posicionamiento

De acuerdo a la tabla 9 y la }401gura9 se observa los siguientes resultados de la investigaciéns

P19. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 75,4%, representada por 43 egresados no se capacitan en el campo

que realmente les apasiona y 24,6% que representa a 14 egresados quienes indican

que se capacitan en el campo que realmente les apasiona.
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P20. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 80, 7%, que representa a 46 egresados quienes indican que no estén

realizando estudios o dominan otros idiomas diferentes al castellano y 19% de los

egresados encuestados estzin realizando estudios o dominan otros idiomas diferentes al

castellano.

P21. De acuerdo cl estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 98,2%, que representa a 56 egresados no tienen una pégina web 0

Blogger en el aspecto profesional y el 1,8% que representa a una persona cuenta con

una pzigina web profesional.

P22. De acuerdo e1 estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 80,7% que representa a 46 egresados no se capacitan en el campo

que ejercen su profesién.

Tabla 10

Agrupacién de la dimensién �024posicionamiento

Posicionamiento (agrupado)

Categoria Frccucncia Porcentaje%

dell�030)/Ialgleerlclio 27 47%

valido Indiferente I 8 32%

Muy de acuerdo I2 21%

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (julio 2017)
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Figura 9: Agrupacién dimensién - posicionamiento

De acuerdo a la tabla 10 y la }401gura10 del estudio realizado a los egresados de la Facultad I

Administracién se observa que el 79% que rcpresenta a 45 egresados no tienen posicionado

su Personal Branding en el mercado laboral y el 2l,l% que representa a 12 egresados si

tienen posicionado su Personal Branding en el mercado laboral.

4.1.1.6. Pramocidn

Tabla 1 1

Pramocién

Muy en desacuerdo Indifcmntc Muy de

helm acuerdo

H _T-#7__ ;;-,9TT_._T .J4_

(,Usted tiene redes sociales (Facebook, 35 6l,4% 19 33,3% 3 5,3%

lnstagram, Linkedln, Twitter, Cvmail, etc.)

gm gestionar su Personal brandigg?

;Usted utiliza las redes sociales gfaoebook, 19 33,3% 1 1 l9,3% 27 47.4
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lnstagram, Twitter, Gmail. etc.) can %

frecuencia con el }401nde encontrar trabajo?

g,Usted utiliza las redes sociales (Facebook, 10 17,5% 9 15.8% 38 66,7

Instagram, Twitter, Gmail, etc.) can "/o

frecuencia para }401nespersonales y encontrar

mas amiggs?

(,Usted utiliza cl Blogger para vender su 39 68,4% 15 26,3% 3 5,3%

imagen profesional?

1,Usted Participa en las ferias o eventos de 42 73,7% 14 24,6% I 1,8%

talentos de profesionales altamente

cali}401cadosa nivel nacional e intemaciona]?

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (Julio 2017)

Dimensién - Promocién (Marketing) I

(',Usted Participa en las ferias o eventos de

talentos de profesionales altamentc eali}401cados..

¢',Usted utiliza el Blogger para vender su imagen

profesional?

(,Usted utiliza las redes sociales (Facebook, a _ 55;

lnstagram. Twitter. Gmail, etc.) can...

(',Usted utiliza las redes sociales (Facebook,

lnstagram, Twitter, Gmail, etc.) con...

;,Usted tiene redes sociales (Facebook,

lnstagram, Linkedln, Twitter, Gmail, etc.).. /

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

IMuyen desacuerdo % I Indiferente % Muy de acuerdo %

Figura I0: Dimensién �024promocién

De acuerdo a la tabla 11 y la }401gural 1, se observa los siguientes resultados de la

investigacién:

P23. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 94,7% que representa a 54 egresados no utilizan las redes sociales

(Facebook, lnstagram, Twitter, etc.) para gestionar su Personal Branding y el 5.3%

utilizan las redes sociales para gestionar su Personal Branding.
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P24. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administmcién

se observa que el 52,6% que representa a 30 egrcsados no utilizan las redes sociales

(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) con frecuencia con el }401nde encontrar trabajo y cl

47,4% que representa a 27 egresados quienes si utilizan las redes sociales con

frecuencia para encontrar trabajo.

P25. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad dc Administracién

se observa que el 66,7% que representa a 38 egresados utilizan las redes sociales

(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) con frecuencia para }401nespersonales y encontrar

més amigos y el 33,3% que representa a 19 egresados quienes no utilizan las redes

sociales con frecuencia para }401nespersonales y encontrar més amigos.

P26. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad dc Administracién

se observa que el 94,7% que representa a 54 egresados no utilizan el Blogger para

vender su imagen profesional y el 5,3% que representa a 3 egresados seg}401nsus

respuestas no tienen 0 no utilizan el Blogger para vender su imagen personal.

P27. De acuerdo cl estudio realizado a los cgresados de la Facultad de Administracién

se observa que el 98.2% que representa a 56 egresados nunca han participado en las

ferias o eventos de talentos de profesionales altamente cali}401cadosa nivel nacional e

internacional solamente el 1.8% que representa a un egresado ha participado en las

ferias o eventos dc talentos de profesionales altamente cali}401cadosa nivel nacional e

intemacional.

Tabla 12

Agrupacién de la Dimensién �024Promocién

Promocién

Vélido Categoria Frecuencia Porcentaje %

I \
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Muy en desacuerdo 24 42%

Indiferente 20 35%

Muy de acuerdo 13 23%

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién Propia en base a la encuesta (Julio 2017)

I

- I

II

'3 -

�030E
0
0

�0306
It .. I53

an

1 E2�031!

I Muy an desacuerdo htifererle Muy do acuerdo

Promoclén (agrupado)

Figura 11: Agrupacién Dimensién �024Promocién

De acuerdo a la tabla 12 y la }401gura12 de la investigacién realizada a los egresados de la

Facultad Administxacién se observa que el 77% que representa a 44 egresados no realizan

promocién su Personal Branding a través de redes sociales o por otros medios y el 23% que

representa a 13 egresados realizan promocién de su Personal Branding a través de redes

sociales u otros.

1 V
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4.1.2. Personal Branding

Tabla 13

Personal Branding

PERSONAL BRANDING

Categoria n Porcentaje

No tengo 23 40,4%

Vélido Indiferente 15 26,3�034/o

Si tengo 19 33,3%

Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracién Propia por datos de encuesta (Julio 2017)

PERSONAL BRANDING

so

40

0 �030 _ ,.§. 30 . 4

up2 . .

0
Q ;-. ,.,, ~ ~�024, .�031.

20 ME

10

o
No lengo lndilerente Si tengo

PERSONAL BRANDING

Figura 12: Personal Branding

De los egresados encuestados, tabla 15 y la }401gura15, muestra los resultados obtenidos

del en general del Personal Branding, en la cual 66,7% del total de encuestados que

1 \
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representan a 38 egresados consideran no tener personal branding y 33,3% de los

encuestados consideran tener personal branding.

4.2. Discusién de Resultados

Esta investigacion tuvo como proposito fundamental describir el personal branding de

los egresados de la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional Micaela

Bastidas de Apurimac sede Abancay. Sobre todo, se pretcndié estudiar su propésito a

donde quieren Ilegar, su personalidad, su producto, su pixblico, su posicionamiento y

su promocion que realizan para obtener una marca personal autentica y diferenciador.

Para dar respuesta a este objetivo se selecciono una muestra de 57 egresados de una

poblacion de 142 egresados.

Vamos a centrar la discusién en aquellos aspectos mas relevantes que se han extraido

de los resultados obtenidos. dado que no se dispone de elementos especi}401cosde

comparacién con los que contrastar mis resultados y mis aportaciones.

En lo que respecta al objetivo de describir el proposito, identidad e imagen personal

de los egresados de la Facultad de Administracion en el aspecto profesional se

identi}401coque los egresados no toman interés en fortalecer su proposito e identidad e

imagen personal que es el primer paso para construir un personal branding

autentico, seg}401nlos resultados obtenidos de la encuesta realizada demostraron que

el 68,5% de los egresados encuestados no tienen propésito profesional, los

indicadores que me permitieron a llegar a este resultado son los siguientes; 73,7% de

los egresados no tienen de}401nidosu mision como profesional, 789% no tienen

claramente de}401nidosu visién profesional , 70,2% no tienen establecido clarameme

sus objetivos y el 57.9% no tienen defmido claramente cuales son sus valores. Este

resultado guarda relacion con lo que sostiene (Perez. 2014) y (Rampersad, 2009)

V \
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para construir un personal Branding autentico que es un viaje y un proceso evolutivo

y orgénico, primeramente se tiene que tener de}401nido(suefio. visién, misién filoso}401a

de la vida, valores, identidad, autoconocimiento y autoconciencia).

De acuerdo a los resultados estadisticos rescatados de las encuestas aplicadas, se ha

determinado que un 719% de los egresados encuestados no tienen personalidad

(identidad e imagen personal) claramente de}401nido,los indicadores que permitieron

llegar a este resultado son los siguientes: Un 75,5% de los egresados no tienen

defmido visiblemente sus fortalezas y debilidades , 79,0% de los egresados

encuestados no tienen de}401nidovisiblemente sus oportunjdades y amenazas como

profesional , 895% de los egresados no tienen como modelo a seguir a personas

exitosas, 52,6% de los egresados encuestados tienen con}401anzaen las cosas que

realizan que es uno de los pilares fundamentales para desarrollo profesional y 789%

de los egresados consideran que las personas de su entorno no lo valoran como

profesional exitoso. Este resultado guardan relacibn con lo que sostiene (Pérez, 2014)

(Rampersad, 2009) y (Ahmada R.& Hashimb L.& Harunc N. 2015), la autemicidad,

la autoridad y la persistencia son los criterios dominantes para una marca personal

autémica y e}401caz.La personalidad segim estos autores es el descubrimiento de la

identidad de la persona. ademés es la etapa mas imponante del proceso de Personal

Branding.

En lo que respecta al objetivo de describir como se desenvuelven con su p}401blico

(entomo competitive) y que cualidades. experiencias, conocimientos y aptitudes

tienen los egresados de la Facultad de Adminisrracién para tener un personal

branding. De acuerdo a los resultados estadisticos rescatados de las encuestas

aplicadas, se determinado los hallazgos siguientes; 68.4% de los egresados

encuestados estan muy en desacuerdo es decir no tienen de}401nidosu p}401blico,quien es

( \
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su audiencia y quiénes son sus competidores, con este hallazgo se re}402ejaque los

egresados no tienen claro con qué tipo de personas deben interrelacionarse para

mejorar su crecimiento profesional, no tienen de}401nidoclaramente quienes son sus

competidores directos e indirectos en el mercado laboral nacional e imemacional , no

se relacionan con personas altamente compelitivos profesionalmente y al tomar

decisién en el aspecto profesional no consideran la opinién de su entomo. En la parte

del valor del personal branding (producto) segtlm los resultados obtenidos de la

encuesta a los egresados cl 75.5% no tienen identi}401cadoscual de sus cualidades,

experiencias. logros. habilidades, conocimientos y aptitudes mas importantes para

posicionarse y dejar huella en este mundo cambiante y competitivo, es la pane mas

esencia] de la marca personal. Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene

(Pérez, 2014) y (Rampersad, 2009) en el tercer médulo del modelo de las 6 Ps

zpublico al hablar de marca personal, nos interesa tener en claro quienes estén contigo,

quienes estén contra. quienes pueden colaborar en tu proyecto y quienes pueden

guiarte o apoyarte; porque esta en claro que no todos los mercados, terrenos, campos,

sectores o audiencias son éptimos para posicionarte.

En lo que respecta al objetivo de conocer cémo hacen para posicionarse y

promocionarse los egresados de la facultad de administracién en el mercado laboral

de acuerdo a los hallazgos encomrados en la investigacién el 79,0% de los egrcsados

encuestados no estan posicionados en el mercado laboral es decir la gran mayoria de

los egresados no se capacitan en el area que realmente les apasione, no estan

realizando algfm estudio o estudiado e1 idioma inglés u otro diferente al castellano,

98,2% no tienen una pagina web 0 Blogger para gestionar su profesién y su personal

branding y 80,7% de los encuestados no se capacitan en el campo que ejerce su

0' \
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profesién. Con estos hallazgos se logra entender que los egresados no estan

gestionando su Personal Branding.

En la }401ltimafase promocion de personal branding segim los hallazgos encontrados el

77,0% de los encuestados no realizan promocién dc su Personal Branding. En los

}401ltimosa}401osla plataforma del intemet especi}401camentelas redes sociales son una de

las herramientas mas apropiadas e imponantes para generar el impacto que se desea.

pero lamentablemente segim los resultados los egresados no gestionan o promocién su

personal branding través de redes sociales tampoco tienen pégina web 0 Blogger para

promocionar su marca personal. el 66,7�034/nde los egresados encuestados utilizan las

redes sociales para encontrar trabajo. 94,7% de los egresados utilizan las redes

sociales con }401nespersonales como buscar amigos o hacer vida social y 98.2% de los

egresados encuestados no participan en ferias o eventos de encuentro de profesionales

altamente competitivas a nivel nacional o intemacional. Estos eventos se dan con la

}401nalidadde generar red de contactos y ampliar la gama de conocirnientos en la rama

de tu profesibn, pero los egresados no tienen conocimiento al sobre estos eventos y

ferias. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene (Pérez. 2014).

(Rampersad, 2009) y (Gomez, M. 2014) quienes sostienen que un adecuado

posicionamiento y promocién se da a través de (i)Estimula las percepciones

signi}401cativassobre los valores y las cualidades que representas, (ii) Dices a los

demés: quién eres, qué haces, qué te hace distimo. como puedes crear valor para ellos

y qué pueden esperar cuando tratan contigo; (iii) ln}402uyeen cémo te perciben los

demés; (iv) Crea expectativas en la meme dc otras personas sobre qué conseguiran

cuando trabajen contigo; (v) Crea una identidad a tu alrededor que facilita que

recuerden quién eres; (vi) Hacen que tus clientes en potencia te vean como la {mica

solucion a su problema; y (vii) Tc coloca por encima de la competencia y hace que

I V
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seas fmico y mejor que tu competencia en el mercado. También estos resultados

guardan relacién con lo que sostiene (Noceda, J. 2015) quien se}401alaque a la hora de

crearse un per}401len las redes sociales sélo tenian en meme hacer amigos y

relacionarse con su entomo social. E110 es acorde con lo que en este estudio se halla.

t V
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CONCLUSION

Una vez descrita los resultados obtenidos por medio del instrumento de recoleccién de datos,

sobre el personal branding de los egresados de la faculnad de administracién de la

Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024sede Abancay 2015 �0242016, se llegé

a las siguientes conclusiones:

i. De acuerdo a los hallazgos encontrados en la investigacién se describe que el

66,7% del total de egresados encuestados mani}401estanno tener Personal Branding

(marca personal), a partir de las siguientes conclusiones se llega obtener este

resultado:

ii. En lo que respecta al objetivo dc describir el propésito, identidad e imagen

personal de los egresados de la Facultad de Administracién en el aspecto

profesional. Con este objetivo se describe su propésito profesional de los egresados

y su identidad e imagen personal (personalidad) estas dos fases iniciales son los

mas primordiales 0 pilares para lograr tener un personal branding autentico. De

acuerdo a los resultados hallados en esta investigacién se llegé a la conclusién de

que los egresados en un 70,l5% de los encuestados no tienen identi}401cadosu

propésito profesional ni tienen claramente de}401nidosu identidad e imagen personal.

iii. En lo que respccta al objetivo de describir como se desenvuelven en el entomo

competitive y que cualidades, experiencias, conocimiemos y aptitudes tienen los

egresados de la facultad de administracién se ha llegado a la siguiente conclusién;

los egresados no tienen claramente de}401nidocon qué tipo de personas deben

imerrelacionarse para mejorar su crecimiento profesional . no tienen de}401nido

quienes son sus competidores directos e indirectos. donde estos juegan un papel

importante para lograr tener un personal branding exitoso. Se llegé a la conclusién

que los egresados no se sienten su}401cientementeoompetitivos para competir en el

1 \
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mercado laboral sea nacional o imemaciona], y en cuanto a su producto los

egresados la gran mayoria de los egresados no se adccuan a los cambios y no esta�031n

trabajando en el campo que realmente les apasione.

iv. En lo que respecta al objetivo de conocer cémo hacen para posicionarse y

promocionarse los egresados de la facultad de administracién en el mercado

laboral, se llegé a la conclusién segim los hallazgos que los egresados no se

capacitan en el érea que realmente les apasione. 80.7% no estén realizando alg}401n

estudio o estudiado el idioma inglés u otro diferente al castellano, en un 98,2% no

tienen una pégina web 0 Blogger para gestionar su profesién y su personal

branding y 80,7% de los encuestados no se capacitan en el campo que ejerce su

profesién. Con estos hallazgos se llegé a la conclusién que los egresados no estén

gestionando su personal branding y un 77% de ellos no promocionan Personal

Branding; esto se debe a que las redes sociales ma's utilizan con }401nespersonales y

encontrar trabajo dejando a un lado de gestionar su personal branding.

I V
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones sobre el personal branding de los egresados de la Facultad de

Administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024sede Abancay

2015 �0242016 se sugiere a los egresados y a la Facultad de Administracién de la Universidad

Nacional Micaela Bastidas de Apurimac tomar en consideracion las siguientes

recomendaciones a }401nde mejorar y lograr que los egresados de Administracion tengan un

personal branding muy competitivo en el mercado nacional e internacional.

i. Para contar con egresados altamente competitivos en el mercado nacional e

imernacional de la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional Micaela

Bastidas de Apurimac se recomienda a la Facultad desde los ultimos cuatro

semestres incentivar a los estudiantes crear su plan estratégico personal con la

}401nalidadde que a] egresar de la Universidad. ya el egresado tenga el horizonte de su

vida (propésito profesional y personalidad) de}401nida,para ello también se recomienda

a los docentes motivar constantemente a los estudiantes a crear su plan estratégico

personal a través de capacitaciones, talleres, cursos. etc.; porque crear desde 0.0 un

Personal Branding requiere mucho tiempo, ganas y esfuerzo. Por este motivo, antes

de comunicar una marca personal. se debe tener claro cuales son tus objetivos y estos

deben estar alineados con los valores.

ii. Se recomienda a las autoridades de la Facultad de Administracion a que los

estudiantes lleven obligatoriamenle la asignarura de Branding de la malla curricular

2014. Con la }401nalidadde Impulsar desde antes de culminar sus estudios universitarios

a los estudiantes a tener la capacidad emprendedora, fomentar la creacion de su

Personal Branding. y también se recomienda agrega: a la malla curricular de la

Facultad de Administracién la asignatura de idioma Ingles.
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iii. Para que los egresados tengan visibilidad y valor como profesional en el mercado

laboral nacional e intemacional se recomienda a los estudiantes a utilizar las redes

sociales 0 medios online para mostrar su producto como profesional y no para mostrar

cosas privadas o cosas ideolégicas y también se recomienda crear Blogger en el

aspecto profesional a los estudiantes desde los }401ltimossemestres porque cl Blogger

es la piedra angular de la comunicacifm de cualquier profesional en la actualidad,

esto permitiré al egresar de la Universidad posicionarse y promocionar su Personal

Branding a través del canal de Facebook, Instagram, Twitter, Gmail, etc. y ser un

profesional de éxito.

Utilizar de manera adecuada las redes sociales en la actualidad es una de las

herramientas més poderosas para promocionar el Personal Branding�030En la actualidad

las empresas en sus }401lasorganizativas requieren de profesionales con alto valor

diferencial, es por eso un Personal Branding diferenciador permixe conquistar el

imperio de la competitividad.

H
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M ANEXO I: CUESTIONARIO \

' UNIVERISIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC ""�030:"*'�034

It �031 FACULTAD DE ADMINISTRACION , ""*

. ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION .1

\ ' IIun\

CUESTIONARIO !

La Bachiller de la Escuela Académico Profesional de Administmcién de la Universidad Nacional

Micaela Bastidas de Apurimac esté realizando el siguiente cuestionaxio con cl objetivo de:

�034DESCRIBIREL PERSONAL BRANDING DE LOS EGRESADOS DE LA FACULTAD DE

ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL IVIICAELA BASTIDAS DE

APURIMAC SEDE ABANCAY 2015 �0242016�035.

INSTRUCCIONES:

Estimados cgresados de la Escuela Académico Profesional de Administracién, con la }401nalidadde

describir el Personal Brmding de los Egresados de la Facultad de Adminislracibn de la Universidad

Nacional Micaela bastidas de Apurimac�035,se aplica el siguiente cuestionario, agradecemos que

conteste con la mayor sinceridad posible. No existen respuestas correctas e incorrectas.

sxtxo

�024I�024 I
In - n

Marque con una �034X�035la altemativa que vea por conveniente, scgim la siguiente apreciacién:

ESCALA VALORATIVA

an

TD

[TI-:Ms

n 

I-�024�024
I�024�024
I�024�024

I-�024�024
PERSONALIDAD IDENTIDAD E IMAGEN PERSONAL

I-�024�024
H-�024�024

7 2,Ustcd tiene como modelo a seguir a personas exitosas, quienes le motivan para ser un

profesional dc éxilo?

H-�024�024

I \
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2 ;,Us1cd considera que las personas de su entomo le consideran como un profesional de éxito?

ESCALA VALORAI IVA

"I-1

PUBLICO (ENTORNO COMPETITIVO)

10 ¢�030,UsIedtiene clnmmeme de}401nidocon que�031tipo dc personas debe interrelacionarse para mejor su

crecimiento profesional?

g,Uszed lien: de}401nidaquienes son sus mmpetidores directos e indireclos en el mercado laboral? E

�030y

g_Us1ed se relaciona con personas ahamcnte competilivas profesionalmeme�031) - l

13 Al tomar una decisién en cl aspecto profcsional. g,Usled considera la opinién de su entomo?

I

PRODUCTO

14 (;Usled considera que sus cualidades, conocimientos y aptitudes son sufncientes pan compclir enzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA|

cl mercado laboral nacional e intemacional?

¢�030,UsIedhace las cosas en lo que rualmeme le entusiasma en el campo laboral? 1

1

I

E {_Usled se adecua a los cambios�031? r

;_UsIed tiene una actividad econémica propia? l é

W ;UsIcd trabaja en lo que realmem: lc gusta? 3

I

\

POSICIONAMIENTO

19 �030 (',UsIed se capacila en el campo que realmenle Ie apasionei�031

g,Usled esla realizando estudios o domina otros idiomas difetcntcs al caslellano? �031

1,Usted uene una pégina web 0 Blogger en el aspecto profesional?

;_Us!ed se capacila en el campo que ejerce su profesién? 1

PROMOCION

23 ;,Usled tiene redes sociales (Facebook. lnstagram. Linkcdln. Twitter, GmaiL etc.) para gestionar

su Personal branding?

24 ;Usted utiliza las redes sociales (Facebook. lnstagram. Twiner. Gmail. etc.) con frecuencia con el

}401ndc encontrar trabajo�030?

25 g_Usled utiliza las redes sociales (Facebook. lnslag-am, Twitter. Gmail, etc.) con frecuencia para

}401nespersonales y encontrar més amigos?

;,Usled utiliza cl Blogger pan vendcr su imagen profesional"!

27 ;,UsIed Panicipa en las fcrias o eventos dc Ialcmos dc pmfcsionalcs altamemc cali}401cadosa nivel

nacional e imernacional?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

I \
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ANEXO Z: MATRIZ DE CONSISTENCIA

 Objetivos Varlahle Dlmenslnn Indicadores Melodolngla

Problema general Objetivo general Misién Tipo: _

g,(�030on\oes cl personal branding de los Describir cl personal branding dc |os egrcsados . Vl}401léll l"V°5"83°"3" 335'�034

egesados de la facullad de de la facullad dc adminislracién de la P'°l'°s"° Sb-l'°"V°S i

administracién de la universidad universidad nacional Micaela bastidas dc T a ores N vents�030., . .

' l Micaela baslidas dc A urimac �024 A urim1c �024sede Abanca 20l5 - 20l6 lnvesngacmn Desmrmvo
""°'°'�034�030 " P �030 V - Personalidad FODA

sede Abancay 2015 ' 20' 6? (ldenlidad e Con}401anzaen uno Método:

Objetivos especi}401cos imagen mismo Dcductivn

Problema especi}401co personal)

Describir el propésito, idenlidad c imagen C0|"¢X¢0 Y D'�034�034"�030_

(',Qué prnposilo. idenlidad e imagen personal de los egresados de la Facullad de publico °'"°'""_A No Expcnmcmal
. . . ., . Personal Competmvn

personal tienen |os egresados de la admlmslracion en cl aspecto profesional�030 Branding Pobluiéw

facultad de adminislracion en el aspecto �031. Egresados de Ia Facuhad dc

profesional? Descrlblr como se desenvuelven en el enlomo cualidades Adn,inism,c§(,n sedc Abancay �024

competitivo y que cualidades. expericncias. Expcricncias UNAMBAU42 egresados).

g,Cémo sc dcsenvuelven en el entomo conocimicnlos y aptitudes licncn los cgrcsados llabilidades

competilivn y que cualidades. de la facultad de adiiiinistraei}401npara Iener un Producto Conocimienlos M"°5"'35

expcriencias, conocimienlos y aptitudes personal branding aulcnlieo. /(�034P"�030�034_�030E]°5d57 egresados

. apaci a
tienen�030los egresados de la facullad de - _ emprmdcdma Period�034:

adminislracién para lcncr un personal Conocer como hacen para posicionarsc y 2015 _ 2015

branding aulentieo�030? promoeionarse los egresados de la Facultad cle �031

adminislracién cn cl mercado laboral. Técnicas:

,',C6nio hacen para posicionarse y , . . lispecializaciim E"°"°5'3
. Poslcionaml Am-bu�030g

promocionarsc los egresados de la amo _ 0« I �030my

Facultad de administracién en el mercado ld"�031�034�0303SC"l?e::;';:o '

laboral?zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA ,, �030

Marketing (redes P'°s"P"$�030°:

., sociales y cvenlos S/�03073�035"

Pmmocmn dc encucnlro dc

prof:-Asionales)
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ANEXO 3: RELACION DE EGRESADOS DE LA FACULTAD DE

ADMINISTRACION 2015 �0242016

 

MATERNO

 

 

 4Z

 

 

 

7W 

 

 

 

 T

 

ADMINISTRACION 082152 KERLEN ONSUETA VASQUEZ 20154

 

' 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�024 

 

 

 

 DmT

 

 T

 

 

 

 mT*

 jm&1j

T 

 

I \
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 }40152j

 

ADMINISTRACION 042903 JEVNER ALDAZABAL RODRIGUEZ 2015.2

ADMINISTRACION 061101 MARIBEL CALLE QUISPE 2015-2

 0

 

 

 

 

 

 

�024 

 �030m0

 

 

 

 

 

 

 

ADMINISTRACION 102014 YULY COAQUIRA BLAS 2015-2

 

 

% 

 

 

 

7 

 

 

 

 0�024

 

 

 

 

 

ADMINISTRACION 111014 BERTHAVERONICA CONTRERAS ALARCON 2015-2

 

ADMINISTRACION 111016 RUTH MELY CRUZ BERNAOLA 2015-2

 

 

 

4 \
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 '

 

ADMINISTRACION 111023 MADELEYNE LEON VELA 2015-2

�030 

 

 *

 T

 

 

 

 'T

 

'AT)EWT§r 

 

 

 

 

 

 

 -757-

 

 

 

 

 �030T

 ?�024%�030

 ?

 

 

 

 7cf

 

 

 

 7EE71:

 

- 

 

ADMINISTRACION 112015 MARTHASUMAYA cmnmos CONTRERAS 2016-1

% 

�024 

 

�031\
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ADMINISTRACION 112023 FRITZ HUAMAN ALARCON 2016-1

ADMINISTRACION 112024 KARLA WENDI HUAMANI PALOMINO 2016-1

ADMINISTRACION 112025 RUT NOEMI LAIME TAVPE 2016-1

ADMINISTRACION 112023 DEYSI ROCIO NUNEZ CCORIMANYA 2016-1

ADMINISTRACION 112033 EDITH PEREZ HERRERA 2016-1

ADMINISTRACION 112034 TANIA PIMENTEL PALOMINO 2016-1

ADMINISTRACION 112036 SHARON YULEMI QUISPE MAZA �024'�0242016-1

ADMINISTRACION 112038 GIOVANNA RIO TRELLES 2016-1

ADMINISTRACION 112045 JUANA NASHIRA TAIPE PELAYO 2016-1

ADMINISTRACION 112047 EVELYN TERRAZAS ESPINOZA 2016-1

ADMINISTRACION 112048 MILCA TERESA ToRREs CHIPANA 2016-1

ADMINISTRACION 112050 SILVIA UTANI QUISPE 2015-1

ADMINISTRACIOW 112051 MARIA YUPANQUI CARBAJAL 2016-1

ADMINISTRACION 121001 XIUMY CATALINA AIQUIPA ARBIETO 2016-1
0 

FUENTE: SERVICIOS ACADEMICOS DE LA UNAMBA

ANEXO 4: FOTOGRAFiAS DE OPERACICN DE CAMPO

FOTOGRAFiA 1: Realizando la encuesta a los egresados.

""�031

FOTOGRAFiA 2: Realizando la encuesta a los egresados.

I \
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. M.,�031 �030 7 L _*> : ,3,

_ i V �030 ~ ,
v , �030{IE �024 f A 1

" V �030W �030,: zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA% '
. 4�030_ V�030-M W { .:

. __ r�030A _ .
\ �030gzz.. ' �030» 3 [zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA�031 1

" \ xi,

{/ l .�030:

V�031 . �030s

(\
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_ _ UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC

"=�030 -�030-�031 FACULTAD DE ADMINISTRACION

C.) ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

"' " 'I�031romomms(Ir la unvmuqancm rlmuihra y r('(n0lr')qr(a en la Reqndn /\pun'ma(�031

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOSzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA,

Apellidos y Nombres:

1.2. DEL AUTOR DE LA INVESTIGACION

Proyecto de Investigacién:"...'3§l'i�254iff.�03135:....§!?£f.�0303{{I§...5?§f£§....§.§E�254�030?ff?9§..2§.ff".ff�254£�254r�254Q.............

E? *3f?f"?f1?If?fiif?71...�030.�031¢..f:3.

Seoe pap»/wv 2015- 2.915 " ,,

lnstrumento:

Cuestionario ()0 Formato de entrevista ( ) Otros ( )

13- �034£79855.�035§!�030E°�031i99}402PE_!'l�030ERE!V'E'E!T9____.._, * ._ . _E

l,99:"cve_me de cmflaw}401dAlfii}402é.Cr9@,a9L
! foeficuente Regular], Bueno Muy �030}TExce|en!e

v 1 bueno
�030N9INDICADORES �030 CRITERIOS (040%) m~�024�024In W �030 @1100,/D)->

�030 __ V D ,__ (W. W, _ _ Hm _( _ __}402}402__jg}402__£1149» ,H0%) 1�034t_

i 1 . CLAR!9A_'2 T �030,�030°If"}�030,'3"�030,�031f�030,°�030?"}S'1?%�0355�030Jf?i�031P,�031f?F3i�254�0309°E E _, E. _ , V x
7QBJETIVV|DAD [1 §EexpI§sa en conduclas obsierrvablfim V 1 7�030:>3�031}402 V V V

[ 3 ACTUALIDAD ! Acorde al avance de la ciencia y �030 I

;_.__;..__,_W_4_,,_,_ ;.Ie;n<£:&.._ ,. ._-�030-_ _ L, ._ ._ _ .; 4 �030 ORGANIZACION Muestra una organizacvon Idgica )(
. . ,, ,,,,,, , , . - - , .

5 : SUFICIENCIA Alcanza |os aspectos en cantidad y \ /< I

V �030 �030calidad �030

' 6 J |NTENC|0NAL|DAD(�031Apropxado para valorar aspectos délas N �030 . V

. _E__ ,<:s!r§.t:~is_ia§_ _, D E, _. , D-,�035E. . ; , , ' _
I 7 CONSISTENCIA �030 Sustenta en aspectos leorico cientnficos : 1 X
~ ~ �024 ~ r�024�024 �024 �024 ~- ~ re .

{,5 C,9*£RE"�030C'A.4 ,_ E_",F',�030*,F""�030E,5'_�030.�035�030,�030?_5.'_",�030,�030,�034_�030_a,"Le�030.�254�030f�030£�030*E??1 -_-... . ,, ,�030,- ,, ;,,.>< ._,,�030V97 METQDVQEQGIA W/V V Rgsponde al propésilo de| problema V �030 V V V I )< I y

. IOT OPOVRTENVIDAIV)�034_V_7[nstruirVr1Ven!o adecuadoy VC)7D(£I7L7l}402D7' �030 �030 W 71 i )( r 7 �030

{_,,E-,E, T0T.&_ __E.__ , E __,lE_,4.E_J._3:>z,_L,,,_E 1
ll. OPINION DE EXPERTO

Vrstos el Instrumento duse}401adaen relacion con las vanables. dimensiones, nndvcadores e induces�030y en cumplimuento
de Ios arts 25° y 35" EJGCUCIDFI dentro de los marcos de metodologia de unvesligacién cnentifuca de| Reglamento

General de Crados y Tilulos-UNAMBA, el presente mslrumenlo en todos sus contemdos para el proceso de

levantamuento de informacion

()0 Se valida

( ) No se valida

/ Abancay,.'.3Z! de 4? ".�030°5".�031.del 2017
._ . .. H; : D£,,U.W

Av �030�034�035�030

. "5; A
Firma y sello de| exp rto: ---- -.........�030.-.......

Dr F�034/H }402faccalque
I v ENTE-DAA

Tele

I \
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A "A UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAAC

§.:"�030.�030 FACULTAD DE ADMINISTRACION

- 7" ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

; �031 "Promotores de la investigacién cienti}401cay tecnolégica en la Regién Apurimac"

 

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS

Apellldosy Nombres: .. °"- 2.35.3�031:.�0317.Cfl§�030�035'�034�035"""°lmmo . . .

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION

Proyecto de lnvestigaclénz "......{:�2545:§3f?f�0301':.....§.f££'E{ff.5Z....�0313.§.':'33....§§C?5§.333:3...3$.§3.............

,:.a<uLra D as pom;/a5rrz.aa. 50 pg LA amt/eruaano Nl7cl.oNaL HI¢;a¢uo ED507005

at .oPU¢II�024mc.Gene psaucpv 20:5» 2015 " n

lnstrumento:

Cuestionario (,1) Formato de entrevista ( ) Otros ( )

1.3. FACTORES DE [A VALIDACION DE INSTRUMENTO

Coe}401cientede confiahilldad Alfa de Cronbach

'N°'CA°°RES

1 CLARIDAD Formulacién con Ienguaje ,

apropiado \

2 OBJETWIDAD Se expresa en conductas K

observables

ACYUALIDAD Acorde al avance de la ciencia y

tecnologia

II_�024�034
SUFICIENCIA Alcanza |os aspectos en cantidad

y calldad X

|NTENC|0NAL|DAD Apropiado para valorar aspectos

de las estrategias K

7 CONSISYENCIA Sustenta aspectos teéricos

cientificus X

COHERENCM Entre dimensiones, indicadores e

indices X

METODOLOGIA Responde al propésito de|

problema IV

10 OPORTUNIDAD Instrumenlo adecuado y

oponuno K

�024�024:�0242

ll. OPINION DE EXPERTO

Vistos el instrumento dise}401adoen relacién con las variables, dimensiones, indicadores e indices y en

cumplimiento con los arts. 25° y 35° ejecucién dentro de 105 marcos de metodologia de investigacién

cientifica de| Reglamento General de Grados y Titulos-UNAMBA, el presente instrumento en todos

sus contenidos para el proceso de Ievantamiento de informaciénz

(}( ) Se valida

( )No se valida

 w �030igwmscgwm Abancav. .?:§'!de..."f..5...".?.�031.'f�031....de|2017

was Agénggguzrams �030u

Firma y sello el perto

DNI:

Teléfonoz

I \
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTTDA§ DE APURIMAAC

m . FACULTAD DE ADMINISTRACION

':. "I ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

"Promotores de la investigacién cienti}401cay tecnolégica en la Regién Apurimac"

 

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS .

Apellidos y Nombres:

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION

Proyecto de Investigacién:

as APururuJ<. sens nenuwv 20/5 �02420/6�035 ,.

Responsable/s:...h3.?.§}401.....§Ei53.t�030!..!:5?.5§.E........................................................................................

lnstrumento:

Cuestionario (X) Formato de entrevista ( ) Otros ( )

1.3. FACTORES DE LA VALIDACION DE INSTRUMENTO

Coeficiente de con}401abilidadAlfa de Cronbach

INDICADORES w}401

1 CLARIDAD Formulacién con Ienguaje

apropiado X

2 OBJETMDAD Se expresa en conductas

observables X

ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia y

tecnologia X

II Muestra una orsanizacion Iégica mif-
SUFICIENCIA Alcanza |os aspectos en cantidad K

v calidad

INTENCIONALIDAD Apropiado para valorar aspectos )<

de las estrategias

7 CONSISTENCIA Sustenta aspectos teéricos X

cientfficos

COHERENCIA Entre dimensiones, indicadores e

indices K

METODOLOGIA Responde al propésito de| X

problema

10 OPORTUNIDAD instrumemo adecuado y X

oportuno

�024_K�024�030

II. OPINION DE EXPERTO

Vistos el instrumento dise}401adoen relacién con las variables, dimensiones, indicadores e indices y en

cumplimiento con los arts. 25' y 35° ejecucién dentro de los marcos de metodologia de investigacién

cienti}401cadel Reglamento General de Grados y Titulos-UNAMBA, el presente instrumento en todos

sus contenidos para el proceso de Ievantamiento de informacién:

(K) Se valida

( )No se valida

1.-c.s�034"u�035a.s�034w; �030.i'.�030.°.',*,:.:,Ac Abancay, .?.ade..!.�030.:�030.f�031.�031..�031..�030.�031.....deI2017

E- ,» /
Dr.

QC T9560 Florr

F aysellodelexperto '4 "- �030 �030-- '

DNI:

Teléfonoz

I \
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___V_,_,. UNIVERSIDAD NAEIIJNAL MICAELA BASTIDAS DE A u it u -(CPI JEL

= FACULTAD nr ADMINISTRACION
Aft. DECANATURA DEL OR'G , E

RESOLUCION DECANAL N° 091-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 06 de junio del 2017

VISTOS:

El expedienle con reg. N�035566-F.Adm., referido al pedido para reemplazar al Segundo miembro de| Jurado del

Proyecto de Tesis de la esludianle Lisga Borda Lopez, por enconlrarse con licencia por motivos particulares, con el

Miembro Accesitario; contenido en la Solicitud presentada por la pelicionanle; Carla N�0340215 -2017-D|-EAPA-FA-

/\ UNAMBA de la Direclora de la Escuela Académico Profesiona| de Adminislracién; y,
'1g}402�0304%,.

5 gg{ \ CONSlDERANDO:
ha: xx;/4 E

«Q05 To / Que, la Conslilucion Polilica de| Pen], en el cuarto parrafo del arliculo 18°, establece que cada universidad es aulonoma

en su régimen normalivo, de gobiemo, académico, administrative y economico. Las universidades se rigen por sus

propios estalulos en el marco de la conslilucion y de las leyes;

Que, la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac es una inslitucion de educacion universilaria con personeria

juridica de derecho publico interno, creada por Ley N° 27348, que tiene como mision formar prolesionales competilivos

para el desarrollo soslenible de la sociedad regional y nacional:

h Que. la Universidad Publica Peruana para organizarse. ejerce sus funciones y atribuciones dentro de| marco de la

5 aulonomia universitaria, la misma que se destaca en la nueva Ley Universilaria N�03430220 An. 8° que se}401alaz�034Elestado

c�030-«\?g,�030W_, reconoce Ia autonomia universitariar La autonomia inherenle a las universidades se ejerce de conformidad

\�034"�031con /0 establecido en la Consritucion. Ia presente Iey y demas normaliva aplicable". Esta autonomia se

mani}401eslaen los siguientes (...) 8.2 De gobiemo, implica Ia polestad aulodelerminativa para estructurar. organizar y

conducir Ia inslitucion universilaria, con atencion a su naturaleza, caracterislicas y necesidades; asi mismo el An. 70°

senala: que son airibuciones del Decano 70.3 "Dirigir académicamenle la Facultad, a través de los Directores de

los Deparlamenlos Académicos, de las Escuelas Profesionales y Unidades de Posgrado;

Que. la Asamblea Eslalularia de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac medianle Resolucion N° 017-

2016-AE-UNAMBA de fecha 04 de julio de 2016 encarga en las funciones de Rector lnlerino de la Universidad Nacional

Micaela Bastidas de Apurimac al Doctor Leonardo Adolfo Prado Cardenas. con Resolucion N° 008.2017«AE-UNAMBA

se ratifica en dichas funciones, asimismo, con Resolucion N° 007-2017-AE-UNAMBA se rali}401caen la funcion de

Decanos lnterinos de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. a los siguientes Docenles: Ulises Sandro

' Quispe Gutierrez, Docente Asociado, como Decano lnterino de la Facultad de Medicina Veterinaria y ZO0l�254Cll|3rVictor

Carmelino Vargas Godoy, Docente Asociado, como Decano lnterino de la Facultad de Administracion. Hilda Maribel

Huayhua Mamanir Docente Principal. como Decano lnrerino de la Facullad de Educacion y Ciencias Sociales. asimismo

se designa al Ing. Dario Danie Sanchez Caslillo. Docente Asociadc. como Decano Inlenno de la Facultad de Ingenieria

hasta la eleccuon de nuevas auloridades:

Que. de -sonlormidad a lo drspuesto por el Articuio 21�034del Reglamento General de Grados y Tilulosi aprobado por

Resolucion N° 215-2007~CO-UNAMBA, de fecha 17 de agosto del 2007 �034Elprofesor asesor es un invesrigador o

profesional experimentado que a so/icilud del /nieresado. asume Ia larea de orienrar Ia programacionr ejecucion y

elaboracion del informe de tesis. como cooperacion académica o pane de su carga /activa: asimismo. en el Art

26°, del mismo Reglamenlo, se}401ala:"El Coordinador de la Carrera Profesional. dentro de los (res dias habi/es

siguientes a la presenracion del proyecto de Iesis. designara por sorieo a los 3 miembros del Jurado y un /7;

accesilario con las mismas prerrogaiivas y alribuciones de un miembro rilularl ..)": de igual forma. en el Art 27�030

del mismo lexlo legal, senala que: �034ElJurado del proyecro de tesis sera instalado por el Presidenre del mismo.

dentro de las 48 horas de recepcionada Ia resolucion de designacion y el expedienre del aspiranle( .

Que, mediante Resolucion Decana! N° 057-2017-Dl-FA�024UNAMBAde fecha 05 de mayo de 2017 se aprueba la

designacion de| Jurado evaluador para revision y/o evaluacion de| proyecto de tesis intitulado: "Personal Branding

de los Egresados de la Facullad de Adminislracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac -

i3�030éL?Z.�0302Z.5i.�030.T':-�0307L:�030;�030§..Yxuumco
mm n|!�030|1Y�030U}401we no
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 �031

RESOLUCION DECANAL N°117-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 13 de julio del 2017
VISTOS:

El expediente con Reg. N° 643-F Adm, sobre aprobacion de proyecto de Tesis de la Bachiller Lisga Borda Lopez. contenido

en el informe N" 012-2017�030DPTC-FA-UNAMBA,Acta de Evaluacion y Dictamen Preliminar del Proyecto de lnvestigacion, de

//.\.r.i,/r fecha 06 de julio del 2017, de| Jurado Evaluador de| Proyecto de Tesis. Resolucion Decanal N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA

g �031__9'_�030\ Je fecha 05 de mayo del 2017. Cana N° 250-2017-D-EAPA-FA-UNAMBA de la Direccion de la Escuela Académico

2 Prolesirmai de Administracion. y

CONSlDERANDO:

�031L)�031Oue la Constitucion Politica del Peru. en el cuarto parrafo de| articulo 18°, establece que �030cadauniversidad es autonoma en su

1' régimen normalivo. de gobiemo, académico, administrativo y economico. Las universidades se rigen por sus propios estatutos en el

marco de la constitucion y de las leyes:

M _ Que, la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac es una institucion de educacion universitaria con personeria juridica de

4 derecho publico intemo_ creada por Ley N° 27348, que tiene como mision formar profesionales competitivos para el desarrollo
5*�030'.?g;,*: sostenible de la sociedad regionalynacional;

�030 at

3 _,'..§" �030�0340'5-1 Que, la Universidad Publica Peruana para organizarse, ejerce sus funciones y atribuciones dentro de| marco de la autonomia

universitana. la misma que se destaca en la nueva Ley Universitaria N° 30220 Art. 8° que serialaz �034Elestado reconoce Ia

autonomia universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de conformidad con Io establecido en la

Consritucién, /a presente Iey y demas normativa aplicable". Esta autonomia se mani}401estaen los siguientes ( ..) 8.2 De

gobiemo, implica la potestad autodeterminativa para estructurar. organizar y conducir la institucion universitaria, con atencidn a su

naturaleza. caracteristicas y necesidades; asi mismo el Art. 70° seriala: que son atnbuciones del Decano 703 "Dirigir

académicamente la Facultad, a través de los Directores de los Depanamentos Académicos. de las Escue/as

Proiesionales y Unidades de Posgrado;

Que. la Asamblea Estatutana de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac mediante Resolucion N�034017-2016-AE-

UNAMBA de fecha 04 de ;u|io de 2016 encarga en las funciones de Rector lnterino de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de

Apurimac al Doctor Leonardo Adollo Prado Cardenas, con Resolucion N° O08-2017-AE-UNAMBA se ratitica en dichas funciones;

asimismo, con Resolucién N° 007-2017-AE-UNAMBA se rati}401caen la funcion de Decanos Interinos de la Universidad Nacional

Micaela Bastidas de Apurimac, a los siguientes Docentes: Ulises Sandro Quispe Gutiérrez, Docente Asociado, como Decano

lnterino de la Facultad de Medicina Velennaria y Zootecnia; Victor Carmelino Vargas Godoy, Docente Asociado. como Decano

lnterino de la Facultad de Administracion; Hilda Maribel Huayhua Mamani, Docente Principal, como Decano lntenno de la Facultad

de Education y Ciencias Sociales. asimismo, se designa al Ing. Dario Dante Sanchez Castillo, Docente Asociado, como Decano

lntenno de la Facultad de Ingenieria; hasta la eleccion de nuevas auloridades;

Que. mediante Resolucion N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA de fecha 05 de mayo de 2017, se designa a los Jurados para

revision y/o evaluacion del Proyecto de Tesis intitulado: �034PersonalBranding de los Egresados de la Facultad de

Administracién de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024Sede Abancay 2015 y 2016"; presidido por el

Mg. Mauro Huaypa Huaynacho; Primer Miembro, la Dra. Rosario Leticia Valer Montesinos; oomo Segundo Miembro el Lic.

Anuro Nicanor Suarez Orellana y como Acoesitario el Mg. Maximo Soto Pareja;

Que. por Resolucion Decanal N° 091-2017-Dl-FA-UNAMBA de fecha 06 de junio del 2017, se apmeba el pedido de la
Directora de la Escuela Académico Profesional de Administracion, para reemplazar al Lic. Arturo Nicanor Suarez Orellana,

Segundo Miembro del Jurado Evaluador del Proyecto de Tesis intitulado �034PersonalBranding de los Egresados de la Facultad

de Administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac - Sede Abancay 20152016�030,designado

mediante Resolucion Decanal N° 057-2017-Dl-FA-UNAMBA, por encontrarse con licencia por motivos particulares; y

considerar en su reemplazo al Mg. Maximo Soto Pareja, Miembro Accesitario; quedando reconformada la designacién de|

Jurado Evaluador, segun se detalla�030Mg. Mauro Huayapa Huaynacho. Presidente; Dra. Rosario Leticia Valer Montesinos.

Primer Miembro; Mg. Maximo Soto Pareja, Segundo Miembro y Dr Victor Carmelino Vargas Godoy. Asesor.

.l/
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RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-Dl-FA-UNAMBA

Abancay. 13 de julio del 2017

VISTOS:

Los expedienles con regs N°* 648 650 y 652-F.Adm., sobre peliciones para incorporar los proyectos de tesis al lll Curso Taller de

Melodologia de la lnvestigacion Cientifica 2017; contenida en las Salicitudes presenladas por" Indira Chacon Campos. Liszelh Ramirez

Nina de Guzman�030Lisga Borda Lopez y Maritza Lancho Chiclla: y Cartas N°5 0252. 0254 y 255-2017-Dl~EAPA-FA~UNAMBA de la

Direclora de la Escuela Académico Profesional de Adminislracion, y.

§�034clMM'/PCONSIDERANDO:

�030#9A�030% Que, ia Consiilucior. Polilica del Peru. en el cuano parralo del aniculo 18°. establece que �030cadauniversidad es autonoma en su regimen

§ normalivo de gobiemo académico, adminislraiivo y ewnomico Las universidades se rigen por sus propios estatuios en el marco de la

1-�031DeczyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA5 C0l�030r5!llUClDFiy de las leyes.
? T0 gs

¢- ,

01 �031 Que. la Ul1'V8l�031SldaGNacional Micaela Bastidas de Apurimac es una instilucion de educacion universilaiia oon personeria iuridica de derecho

piibiico inlerno. creada por Ley N° 27348. que tiene como mision formar profesionales compelilivos para el desarrollo soslenible de la sociedad

regional y nacional

1 Que la Universidad Publica Peruana para organizarse. eleroe sus funciones y alrrbuciones deniro del marco de la aulonomia universilaria. Ia

�034K547 misma que se deslaca en la nueva Ley Universilaria N�03430220 An. 8° que se}401ala�034Elestado reconoce Ia auronomia universiraria. La

.'~�030° C469 aulonomia inherenle a las universidades se ejerce de conlonnidad can lo eslablecido en la Constirucion la presente Iey y demas

{I" 3 irormariva aplicable�030Esra aulonomia se manrliesla en los siguientes ( ) 8.2 De gobiemo, implica la poleslad aulodeterminaliva para

:3 5 E'Si'lSC!i.�030:�030alorganizar y conducir la inslilucion universilana. con alencion a su naturaleza. caraclerislicas y necesidades. asi mismo el Ari 70°

'3 rseriala que son ainbuciones del Decano 70 3 'Dingir académicamenle Ia Facullad. a través de los Directores de los Depanamenros

�034-ac M, >°° Acadéniicos. de las Escuelas Profesionales y Uniclades de Posgrado;
UL

Que ra Asamblea Esiaiulana de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac mediante Resolucion N° 017-2016-AE-UNAMBA de

lecna 04 (re who de 2016 encarga en las lunciones de Recror Intenno de la Universidad Nacional Micaela Baslidas de Apurimac al Doctor

Leonardo Adolfo Prado Cardenas. con Resolucion N�034008-2017-AEUNAMBA se rati}401caen dichas funciones. asimismo, con Resolucion N° 007-

2017-AE~UNAM8A se ralifica en la funcion de Decanos Inlerinos de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, a los siguientes

Docenles Ulises Sandro Quispe Gutierrez. Docenle Asociado, como Decano inlenno de la Facullad de Medicina Veterinaria y Zoolecnia, Viclor

Carmelino Vargas Godoy, Dooenle Asociado. como Decano inlenno de la Facultad de Adminislracion; Hilda Maribel Huayhua Mamani, Docenle

Principal como Decano lnienno de la Facultad de Educacion y Ciencias Sociales. asimismo. se designa al lng Dario Dante Sanchez Caslillo,

Docenle Asociado. como Decano lnlerino de la Facultad de Ingenieria, hasta la eleccién de nuevas auloridades;

Que por Resolucion Decanal N�034057-2017-DI-FA-UNAMBA, de lecha 05 de mayo del 2017. se aprueba la designacion del Jurado Evaluador

para revision y/o evaluacion del Proyecto de Tesis inlilulado �034PersonalBranding de los Egresados de la Facultad de Adrninislracion de la

Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac �024Sede Abancay 2015-2016�035,presenlado por la esludiante Lisga Borda Lopez, de la

Escuela Académico Profesional de Adminislracion, para oplar el Titulo Profesiona| de Licenciado en Administracién;

Que, por Resolucion Decanal N° 060-2017-Dl-FA-UNAMBA. de fecha 10 de mayo del 2017, se aprueba la designacion del Jurado

, Evaluador para revision y/o evaluacion del Proyecto de Tesis inlilulado �030MarketingDigital en las Micro y Pequerlas Empresas en el

Comercio de Prendas de Veslir de la ciudad de Abancay 2016", presentado por la Bachiller Maritza Lancho Chrclla. de la Escuela

Acacemico Profesional de Administracibn, para optar el Titulo Profesional de Licenciada en Adminislracion;

Que. por Resolucion Decanal N�030083-2017-Dl-FA-UNAMBA. de fecha 31 de mayo del 2017. se aprueba la designacion del Jurado

Evaluador para revision y/o evaluacion de| Proyeclo de Tesis intitulado �034LaCullura Tribularia y su in}402uenciaen el cumplimiento de

obligaciones del impueslo predial. ano 2017', presentado por las Bacnilleres lndira Chaoon Campos y Liszelh Ramirez Nina de Guzman de

la Escuela Académico Prolesional ue Administracion, para optar el Tilulo Prolesional de Licenciado en Administracion:

Que por Resolucion Decanal N�034039-2017-Di-FA-UNAMBA, de fecha 11 de aonl del 2017. se aprueba el Plan de Trabaio del Proyecto �030IllTercer

Curso Taller de Meiodologia de la lnvesligacion Cientilica 2017' auiolinanciado. de la Facultad de Adminislracion, por la modalidad de

presenlacion. aprobacion y suslenlacion de tesis para obtener el Tilulo Prolesional de Licenciada en Adminrslracion; que consta de Reglamenlo,

Presupuesro. Eslnrclura Organica y Manual de Organizacion y Funciones:

.I/
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RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 13 de julio del 2017

TERCERO.- DISTRIBUIR Ia presente Resolucién a las areas académicas peninenles, a| Comité Organizador del III Curso Taller, a Ios

Jurados -,' Asesores_ asi como a |as peticionantes, para conocimiento y debido cumplimiento.

REGiSTRESE, comu}401byassY ARCHWESE.

. �030InN \ m;:uIr1-''!l

. 1//

....~�024--o-- - �030I/""""""�034""
Mg Victor �030 . x}401gyasGodoy
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