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RESUMEN
Esta tesis, hace referencia al personal branding de los egresados de la Facultad de
Administracién de la Universidad Nacional Micaels Bastidas de Apurimac, la cual es un
procedimiento estructural v sistematico que permite describir el proposito profesional,
identidad e imagen personal, publico (entorno competinvo), producto, posicionanuento v
promocion (marketing) de los egresados del peniodo 2015 — 2016. El planteamiento del
problema general es: [Como es el personal branding de los egresados de la facultad de
admimstracion de la Umversidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac — sede Abancay
20135 - 20167; por lo que, el objetivo general de la investigacion es: describir el personal
branding de los egresados de la facultad de administracion de la Universidad Nacional
Micaela Bastidss de Apurimac - sede Abancay 2015 - 2016. La metodologia de
investigacién se ha centrado en tipo de investigacion bisica, nivel de investigacion
descripuivo. disefio de investigacion transversal — no expenimental y método deductivo.
Empleando |z técmica de encuesta, ¢ instrumento el cuestionanio, segin la escala de Alfa de
Cronbach, se percibe un valor de 0919, lo que significa que, la valoracion tiene alta
confiabilidad del instrumento. El estudio. ha permitido llegar a las conclusiones siguientes:
De acuerdo a los resultados hallados con esta investigacion se llegd a la conclusion de que el
66.7% los egresados encuestados no tienen personal branding autentico e diferenciador, es
decir, que, no tienen identificado su propésito profesional, no tienen claramente definido su
identidad ¢ imagen personal; v esto hace que no se posicionen en ¢l mercado laboral, v 4 su
vez, no s¢ promocionan adecuadamente. Se sugiere a los egresados v a la facultad de
administracion, tomar en consideracion las siguientes recomendaciones. Para contar con
egresados altamente competitivos en el mercado laboral nacional e internacional de la
faculad de admimstracion, se recomienda incentivar & los estudiantes desde los Glumos

semestres & construir un personal branding (marca personal) autentica y diferenciador a largo
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plazo v permanente, a traveés de capacitaciones, talleres o llevando la asignatura de marca

personal de forma obligatoria.

Palabra clave: personal branding
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ABSTRACT
This thesis refers to the Personal Branding of graduates of the Faculty of Administration of
the National Unmiversity Micaels Basndas de Apurimac, which is 2 structural and svstematic
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 penod 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”7 The general
objective of the research is to describe the Personal Branding of graduates of the Faculty of
Admimstration of the Natonal University Micaela basndas of Apurimac - Abancay
headguanters 2015-2016, The rescarch methodology has focused on the type of basic
research. level of descriptive research, design of transversal research - non - expenmental and
deductive method. Using the survey techmgue and instrument the questionnaire according to
Cronbach's alpha scale shows s value of 0.919, which means that the valuation has high
rehability of the instrument. The study has led to the following conclusions: According 1o 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, 1e they do not have identified their
professional purpose, have not clearly defined their 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 from the last semesters to build a permanent and permanent Personal Branding
(permanent personal brand) through traimings, workshops or taking the subject of personal

brand in a mandatory manner

KEYWORD: PERSONAL MARKING
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el mundo de la empresa. ha expenmentado importantes cambios, en la
forma de gestion de la propia organizacion, en la manera de relacionarse con los clientes o la
forma de hacer marketing. La innovacion, las nuevas tecnologias, las redes sociales v el
management han cambado, 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 mis fuerie entre
profesionales v aquellos profesionales que tienen un personal branding autentico son los
ganadores que los débiles. Segin, (Gonzales, 2010, pag. 33) «El Imperio de los Tatas
(talento y talante)». en el que sostiene que las personas extraordinarias, con talento (aptitud o
saber) v talante (ganas y disposicion), serian los artifices del futuro. [Por qué decimos que log
TATAS son los duefos del porvenir?. porque es el individuo el gue toma protagonismo en
esta nueva era. Estamos en una nueva era en la que, cada persona es quien tiene la batuta v la
responsabilidad de su propia vida, que es su principal empresa. v es la que debe decir qué

hacer, cuando, como v donde,

El presente estudio: “personal branding de los egresados de la facultad de administracion de
la Universidad Nacional Micaelas Bastidas de Apurimac del 2015 - 2016", wvo como
objetivo describir el personal branding de los egresados de la facultad de admimstracion de la
Universidad Micaela Bastidas de Apurimac. Con el prop0sito de, describir su marca personal
de los egresados, ademas esta investigacion avudard mucho a los egresados y autoridades de
la faculiad de admunistracién tomar decisiones oportunas sobre este tema tan relevanie en la
actualidad. Asimismo, sirvi$ para revisar v ampliar conocimiento & investigaciones similares.
El mivel de investigacion es descriptivo con disefio no experimental. descriptivo transversal,
debido a que, no se han manipulado las variables y la informacion se levantd par tnica vez. A

continuacion, se presenta la estructura de la investigacion:
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En el capitulo I, comprende la descripcion del problema, formulacién de problema,

planteamiento de objetivos, hipdtesis, justificacion v limitaciones de la investigacion

En ¢l capitulo 11, consta del marce teorico, que comprende los antecedentes que se relacionan
con ¢l tema en cuestion, las bases tedricas que son los que se unlizan para formular v
desarrollar un argumento (o tesis). De igual manera, presenta el marco conceptual gue

identifica y da a conocer la identificacion de los términos bésicos que enmarcan ¢l estudio.

Posteriormente ¢l capitulo 111, en la cual se especifica la metodologia de investigacion el tipo,
mvel v disefio de la investigacion, la poblacion v muestra de estudio, las lécnicas e
mstrumentos de recoleccion de datos y se especifica la definicion de variables v dimensiones

de Ia investigacion.

Finalmente. en el capitulo IV, la cual contiene, los resultado, discusion y prueba de hipotesis
de la mvestngacion; contiene los cuadros estadisticos de los resultados obtemidos durante Ja
investigacion. Asimismo, se muestra €l anilisis detallado de cada uno de lns tablas Por otra
parte, s¢ exponen las conclusiones v recomendaciones de la investigaciém para que puedan

tomar en consideracion los egresados v construir su personal branding competitivo.
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1.1.

Capitulo 1
El problema de la investigacion

Descripcion de la problematica

En los ltimos anos, ¢l mundo de la empresa ha experimentado importantes cambios, en
la forma de gestion de la propia orgamzacion, 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

empresanal como lo entendiamos hace afos poco tiene que ver con el de hoy en dia.

Anuaimente, s¢ mcorporan al mercado laboral miles de nuevos profesionales donde la
competencia es mis fuerte entre profesionales y aquellos profesionales que tienen un
personal branding autentico son los ganadores que los débiles. Para ser empleable
segiin. (Temple, 2010, pag. 31) sugiere que, la marca personal y la empleabilidad
desarrollan la sinergia Gmica la cual se traduce en la capacidad de agregar valor v
desarrollar las competencias requeridas para encontrar o mantener un espacio de
contribucion profesional, cuando v donde sea necesario, manteniendo un alto estandar

de competitividad profesional.

Segin, (Gonzales, 2010, pag. 33) «El Impeno de los Tatas (talento y talante)n, en el
gue sostiene que, las personas cxtraordinarias, con talento (aptitud o saber) v talante
(ganas y disposicidn). serian los artifices del futuro. ;Por qué decimos que los TATAS
son los duefios del 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 v la
responsabilidad de su propia vida, que es su pnincipal empresa, y es la que debe decir

quée hacer. cuando, como y donde.
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Aqui y ahora es el individuo, concretamente el talento y talante (Tata), los que marcan
lo que quiere y cdmo lo quiere. Si en el pasado los paises fueron protagonistas y en una
segunda fase de la globalizacion dejaron paso a las empresas, y ahora son éstas las que
comienzan a entregar el testigo de la responsabilidad de la accion s los individuos.
Cuando en 1943, en un discurso en la Harvard University, Winston Churchill asegurd
que “los imperios del futuro serdn imperios de la mente”, ni él mismo podria haber

imaginado lo profético de su afirmacion.

Los egresados de las diferentes universidades publicas y privadas del Perl, descuidan
desarrollar su personal branding y muchos de ellos desconocen este tema o lo
interpretan que la marca personal es solamente para aquellos personajes pablicos, 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 mavoria de los profesionales
sobre este tema las redes sociales lo utilizan mis para fines personal y no con fines

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 personal
branding exitoso, pero los egresados por falta de conocimiento dan mal uso a las redes
sociales en su gran mayoria utilizan para fines personales y no profesionales. Para los
egresados de la universidad e] mercado laboral estd cada vez mas saturado de
profesionales v una mala gestion 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 internacional.
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Los egresados de la facultad de administracion de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas Apurimac de los afios 2015 - 2016, tienen desconocimiento sobre ¢l personal
branding en su gran mayoria v tienen falta de interés en desarrollar una marea personal

autentica,

El principal problema de los egresados de la facultad de admimstracion, es no tener
definido o establecido su propésito profesional es decir no tienen planteado su mision,
vision v objetivos al egresar de la universidad, esto hace que no tengan definido su
rumbo o future profesional, lo cual es una desventaja grande frente a profesionales que

tienen definido su marca personal autentica,

Ademis, los egresados que no cuentan con una personalidad definida, es decir. muchos
de ellos no gestionan sus creencias, no asumen responsabilidades y no potencializan
una actitud adecuada en confiar en uno mismo, esto hace que se queden en su zona de

confort

Al estar en su zona de confort, hace que los egresados no demuestren o identifiquen sus
cualidades, experiencias, logros, habilidades, conocimiento v aptitudes; esto hace que
los egresados no tengan definido a que campo, contexto o entorno quieren posicionarse
como referentes. En la actualidad, las redes sociales son de gran relevancia para
posicionarse y tener un personal branding diferenciador, v la realidad problematica de
los egresados frente a las redes sociales es muy visible porque ellos utilizan mas para
fines personales que para fines profesionales y esto hace que no se promocionen. El
posicionamiento y promocion adecuada del personal branding es la percepcion que
tiene nuestro entomo de aguellos atributos que nos hacen sobresalir, diferenciamos y
ser tomados en cuenta por aquellos que necesitan de nuesiros servicios. Descubrir

nuestra marca personal es la mejor manera de sobrevivir en un entorne como el actual.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1.  Problema General
Como es el personal branding de los egresados de la facultad de administracion de
la Universidad Nacional Micacla Bastidas de Apurimac — sede Abancay 2015 -

2016?

1.2.2. Problemas Especificos

v" (Qué propdsito, identidad e imagen personal tienen los egresados de la
facultad de administracion en el aspecto profesional?

v (Como se desenvuelven en el entorno competitive v que cualidades,
experiencias, conocimientos y aptitudes tienen los cgresados de la facultad
de admimistracian para tener un personal branding autentico?

v (Como hacen para posicionarse y promocionarse los cgresados de la

facultad de administracion en el mercado laboral?

1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1.  Objetivo General

Describir el personal branding de los egresados de la facultad de administracion de
la Universidad Nacional Micacla Bastidas de Apurimac - sede Abancay 2015 -

2016.

1.3.2.  Objetivos Especificos
v" Describir el propésito, identidad e imagen personal de los egresados de la

facultad de administracion en el aspecto profesional,
v’ Describir como se desenvuelven en el entorno competitive y que
cuahdades. expenencias, conocimientos y aptitudes tienen los egresados de

la facultad de administracion para tener un personal branding autentico.
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14.

¥ Conocer como hacen pars para posicionarse v promocionarse los egresados

de la facultad de admimistracion en el mercado laboral.

Justificacion

Fue sausfactonio realizar esta investigacion, sobre el personal branding de los egresados
de la facultad de administracion de la Universidad Nacional Micacla Bastidas de
Apurimac del 2015 - 2016, porque nos permutié describir su personal branding v
conocer su proposito a donde quieren llegar, su personalidad, su producto, su pablico,
S posiclonamiento v su promocion que realizan para oblener una marca personal
autentica v diferenciador. Ademds, esta investigacion ayudara mucho a los egresados a
crear una marca personal autentica y competitiva en estos tiempos cambiantes. Asi

nuSmo servird para revisar v 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 eleccion se debe a que es un tema de plena
actualidad que no deja de sumar importancia v ganar relevancia. Y es que el personal
branding es va una realidad en pleno auge que con una buena gestion puede legar a

lograr la diferenciacion siempre v cuando se base en la excelencia personal.

En segundo fugar, como bien se ha indicado previamente, la eleccion del tema se debe a
la cuniosidad que me despertd el concepto en si. Me parece asombroso como cada uno
de nosotros tenemos diferentes caracteristicas vy atributos que nos crean una

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

Limitaciones
El personal branding. es un tema nuevo, por esta misma razdén no hay mucha
mformacion en ¢l marco tedrico. Tener marca personal visible v autentica requiere

mucho tiempo vy 1ambién se requiere economia.
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Capitulo 11

Marco tedrico

2.1.  Antecedes de la Investigacion

Se ha podido identificar, las siguientes investigaciones relacionadas con la presente
investigacion, aungue cabe precisar la restriccion de estudios realizados a mivel

internacional, nacional v local por ser una investigacion relativamente novedosi,

(1) Noceda, ]. (2015). “el personal branding en las redes sociales un estudio sobre
la creacion de marcas personales en el alumnade del grado publicidad v
relaciones publicas™; tesis para optar grado en publicidad v relaciones publicas:
alcance de la investigacion es aplicada; el instrumemo que se utiizo es la
encuesta, ¢l objetivo de la investigacion es realizar un andlisis del peso que juegan
las redes sociales en la construccion v desarrollo del personal branding. se
concluye de acuerdo a los datos obtenidos que a |2 hora de crearse un perfil en las
redes sociales solo tenian en mente hacer amigos v relacionarse con su entorno
social, se pucden extraer resultados como que un gran nomero de mujeres
encuestadas nenen edades comprendidas entre los 18 v 22 aflos, que la mayoria de
cllas si que se encuentra trazando una estrategia de marca personal hace ya unos
meses vy que como aspectos motivacionales cuentan con la carrera de publicidad v
relaciones pobhcas ademds de servirse de casos ajenos de éxito como fuente de
inspiracion. Asimismo, coinciden con los hombres en clegir Facebook como la
mejor red social, donde gestionar su marca personal: cuva mvestigacion se realizo
en la Universidad de Valladolid en la ciudad de Segovia — Espaha.

(ii) Ahmada R.& Hashimb L& Harunc N. (20135) “criterios para una marca
personal auténtica efectiva para bibliotecarios académicos en bibliotecas

universitarias de Malasia”™; alcance de la investigacion es descriptive; los
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mvestigadores utilizaron la prueba de estadistica deseriptiva y Kendalls Tau -B v
prueba de coeficientes de correlacion en eswmdistica 1,  proposito de la
nvestigacion fue conocer criterios para una marca personal auténtica efectiva de
bibliotecanias en Universiti Sains Malaysia; el resultado de ejecutar la correlacion
de Kendalls Tau B revelaron nueve hallazgos. (1) la awtenticidad. la autoridad v la
persistencia son los criterios dominanteés para una marca personal auténtica y
eficaz; (i) la visibilidad es el criterio dominante para wuna marce personal
auténtica y eficaz: (iii) el cardcter distintivo es ¢l criterio dominamte para una
marca personal auténtica y eficaz relacionada con la relacion de los
bibliatecarios académicos con los usuarios de la biblioteca; (iv) la persistencia es
el unico criterio para una auténtica marca personal auténtica relacionada con la
reputacion de hibliotecarios académicos en USM que tienen una corrvelacién
moderada con todas las estrategias de marca personal auténticas; (v) el
desempenio es el unico criterio para la awtenticidad efectiva de la marca personal
relacionada con las responsabilidades de los bibliotecarios académicos para los
usuarios de la biblioteca v los servicios de la biblioteca que tienen una
correlacion moderada con todas las estrategias de marca personal auwteéntica
excepto la estrategia de marca personal, (vi) la buena voluntad, la visibilidad v la
autoridad son los tres criterios para una marca personal auténtica y efectiva
relacionada con la relacian de los bibliotecarios académicos con los usuarios de
la biblioteca que tienen una correlacion moderada con todas las estrategias de
marca personal auténtica, mientras que los otros criterios tienen una corvelacion
dehil; (vii) la mision personal v los roles clave personales son las dos etapas en
las estrategias de marca personal awténticas; (viii) la declaracion personal de

marca v la identidad de marca personal san las dos elapas en las estrategias de
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marca personal auténtica; Y finalmente (ix) identidad de marca personal tienen
una fuerte correlacion con lodas las estrategias de marca personal auténtica. Este
estudio puede awudar a los bibliotecarios de Malasia a crear una nueva melodia
de las necesidades actuales de la profesion de hibliotecario v mejorar su
profesionalismo personal. La investigacion se realizd en Malaysia

(1i)Ramirez A. (2010), “andlisis del branding personal en la gestion v desarrollo
de las relaciones publicas en milagro vy aplicacion de un programa de
capacitacion”. alcance de investigacion es explicative, tpo de disefio
experimental v los instrumentos que utilizaron fueron sondeos, encuestas y
entrevistas, con el proposito de recoger todo tipo de informacion que permita
determinar la magnitud del problemas v en base a ello desarrollar un adecuado
programa de capacitacion en branding personal (marca personal) con temas afines
a la comunicacion organizacional y relaciones piblicas. Las herramientas que
proveen las relaciones publicas y/o  comumicacion integral aportaran
favorablemente al desarrollo de un “programa de capacitacion en branding
personal” que pernuta la implementacion de la cultura organizacional en la
comunidad milagrefia ccondmicamente activa.

(iv)Gomez, M. (2014), “plan de marketing personal para incrementar el nivel de
empleabilidad de los egresados de la carrera profesional de ciencias de la
comunicacion de la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo™; tesis
para obtener ¢l titulo de heenciado en ciencias de la comunicacién; alcance de la
investigacion es descriptiva v correlacional; el instrumento que se utilizd es la
encuesta, ¢l proposito de esta investigacién es proponer un plan de marketing
personal para mcrementar el nivel de empleabilidad de los egresados de la carrera

profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Umiversidad Privada Antenor de
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Trujillo; de acuerdo con los datos obtenmidos concluve la demanda de profesionales
de Ciencias de la Comunicacion de la UPAO es favorable en relacion a las
universidades privadas, La empleabnlidad, la calidad vy el prestigio profesional, la
coherencia v la ecuanmimidad son elementos esenciales en el mercado laboral. Del
mismo modo, las empresas trujillanas distan de estar preparadas para emplear a
profesionales de calidad profesional internacional; cuya investigacion se realizo en

Peru.

2.2.  Marco tedrico referencial

2.2.1. Definicidon del personal branding.
El personal branding se fundamenta en el marketing. Segin (Kotler, 1996) , para
muchos el padre de la teoria marketiniana, ¢l marketing es “[...] la técnica de
administracion empresanal que permite anticipar la estructura de la demanda del
mercado elegido, para concebir, promocionar v distribuir los productos v/o servicios
que la satisfagan v/o estimulen. maximizando al mismo tiempo las utilidades de la

empresa.”

El concepto de branding personal segun 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 compaiiias entienden la
importancia de las marcas. Hoy, en la era de las personas, ni debes ser m propia
marca”. En este articulo, destaca la importancia que tienen las marcas comerciales
para las personas, considerando que toda ln gente debe verse a sl musma como una
marca en constante competencia con otras marcas., en lo gue denomina una
“economia de agentes libres”. Cada uno tiene la oportunidad de sobresalir en aquello

en lo que le gusta profesionalmente desarrollando sus habilidades personales. Segin
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(Peters, 2005) “crear una marca usted es una gran cosa. Un desafio personal. Un
desafio en el que hav mucho en juego. [ ...] Maestria, crecimiento, distincién,
proyectos asombrosos, autonomia, autogestion. LO QUE YO VALORO. Son las

senales distintivas de Marca Usted-Marca Yo Yo, S.L. .

La definicion de personal branding que propone (Beteta, 2010) menciona que:

La marca personal o el personal branding es un concepto que se refiere a
considerarse uno mismo como un sello, con amimo de diferenciarse y
conseguir mayor éxite tanto en las relaciones sociales como en las
profesionales, puesto que, lo que una persona proyecta a sus clientes o
proveedores influye en la propia organizacion. Si la empresa cuenta con
empleados vy directivos que saben construir y gestionar bien su marca personal

la compaiiia también saldra beneficiada (pag. 11).

Desarrollar una marca personal consiste no solo en identificar sino saber
transmitir las caracteristicas que nos hacen ser diferentes para sobresalir en un
mercado competitivo ¥y camivante como el labaral, “Resalta que no se trata de saber
venderse, sino de conseguir que, lo que los otros puedan percibir de uno mismo, sea

lo que redlmente es como profesional ¥ como persona” (Maolinero, 2010).

“El branding personal auténtico es un viaje hacia una vida mas feliz v de mas
exito. Por lo tamo, tu marca personal deberia nacer de m bisqueds de idemidad y
significado en la vida e implica tener muy claro qué deseas, fijarlo en i mente, darle
toda tu energia positiva, hacer lo que te gusta vy desarrollarie sin parar. Tu marca
personal siempre deberia reflejar tu verdadero caracter v deberia construirse a partir

de tus valores, puntos fuertes, singulanidad y virtudes” (Rampersad, 2009, pag. 29).
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Alude el autor que, la marca puede ser considerada como un simple ¥ burdo
“maquillaje”, bajo un “negocio sucio” va que puede darse el caso de ser percibido
como una persona individualista, egocéntrica, manipuladora, v otros calificativos
que ponen en niesgo la credibilidad y la reputacion. La siguiente ecuacion, da como
resultado una vision negativa: “falta de vision ~ falta de esperanza + falta de fe +
falta de autoconocimiento + falta de autoaprendizaje - falta de pensamiento + falta
de cambio de mentalidad + falta de integndad + falta de felicidad + falta de pasion ~
falta de compartir + falta de confienza ~ falta de amor = falia de marca personal

auténtica™ (Rampersad, 2009, pag. 30),

Personal branding segin (Pérez, El Plan ;Que tengo que hacer?, 2010) se define:

(1) Es la idea poderosa v clara que viene a la mente cuando otra persona
piensa en ti.

(n) Es la 1dea que los demis nenen de nosotros, la huella que hemos
dejado en su mente

() Es la forma en que gestionas y comunicas tus auténticos valores,
creencias, sentimientos, habilidades, pasiones v t@lento, los
sentimientos que provocas v la forma en la que eres percibido.

(iv) Es aquello en lo que destacas; valores, habilidades, acciones que los
demas asoc¢ian contigo,

Pero hay que “distinguir entre personal branding y marca personal. El primero
es el proceso de definicién, desarrollo v mantenimiento de un posicionamiento. Lo
segundo es el resultado de ese proceso™ (Pérez, 2010, pag. 37). Por lo tanto, para que
los profesionales triunfemos en un mundo cada vez mas compentivo y cambiante,

hemos de ser eficaces desarrollando una marca propia. En otras palabras, debemos
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descubnir: | quiénes somos”? [ qué sabemos hacer? | qué ofrecemos? [ qué necesidades

satisfacemos? ; qué defendemos? ;[ como mostramos todo eso al mundo exterior?
[t i

2.2.2. Ventajas del personal branding.
Segun, (Rampersad, 2009), tener una marca personal exitosa tienc las siguientes

ventajas.

(i)Estimula las percepciones significativas sobre los valores v las cualidades
que representas, (ii) Dices a los demis: quién eres, qué haces. qué te hace
distinto, como puedes crear valor para ellos y qué pueden esperar cuando
tratan contigo; (i) Influye en como te perciben los demas; (iv) Crea
expectativas en la mente de otras personas sobre qué conseguirdn cuando
trabajen contigo; (v) Crea una identidad a tu alrededor que facilita que
recuerden quien eres; (vi) Hacen que tus clientes en potencia te vean como la
unica solucion a tu problema; y (vii) Te coloca por encima de la competencia

v hace que seas unico y mejor que tu competencia en el mercado,

2.2.3. Aspectos de personal branding.
Segun. (Peters & Chaparro. 2005). sefiala 10 aspectos clave a tener en cuenta a la

hora de trabajar con nuestra marca personal:

(1)Piensa como un emprendedor. Eres tu propio jefe y tener un compromiso
100% con tu plan; (i) S¢é siempre un "rematador” conoce los nameros v
ten en cuenta que lo importante es vender; (11i) Utiliza ¢l marketing. Vende
tu punto de vista. Vende lo que vales. Vende tu "YO S.A"; (iv) Persigue la
maestria, No es suficiente ser bueno en lo que haces, necesitas ser muy
espectal en algo de valor; (v) Fomenta la ambigiiedad. Es tan importante la

capacidad de hacer una cosa extremadamente bien como la capacidad de
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hacer vanas cosas a la vez, (vi) riete de las grandes tonterias. Cultiva ¢
sentido del humor, las empresas que van a triunfar son aquellas que
aprenden de sus fracasos e incluso los celebran; (vii) confia en la
tecnologia, No necesitas ser un experto en tecnologia, pero si, ser
consciente de su importancia vy como puede afectar a w actividad; (viii)
postrate ante el joven. En cada proyecto debe existir alguien que no necesite
reinventarse tecnoldgicamente, jovenes que han nacido en la nueva
economia; (1x) alimenta v red La lealtad es mas importante que nunca.
Frente a la lealtad a la jerarquia tradicional, surge una nueva lealtad
horizontal hacia w propia red: (x) Cultiva la pasion por la renovacion. El
perfeccionamienio profesional exige de accion y no de un enfoque pasivo.

Incluye tu plan de formacion y perfeccionamiento en tu mversion.

2.2.4. Criterios de personal branding.
El personal branding sostenible, autentico, consecuente vy memorable estd

relacionado con algunos criterios importantes segun, (Rampersad, 2009).

(1) Autenticidad: Se s propia marca, el director de ti mismo. Tu marca
debe construirse a partir de tu verdadera personalidad v debe reflejar o
caracter, comportamiento, valores v vision. Por lo tanto, deberia estar
alineado con tu ambicién personal.

()  Imegndad: Debes mantenerte fiel al codigo moral y de comportamiento
establecido por tu ambicidn personal.

(1i1)) Consecuencia: Debes ser consecuente con tu comportamiento, lo gue
implica tener valor.

(iv)  Especializacién: Concéntrate en un drea de especializacion. Sé preciso

y enfocate en un unico talento o habilidad. Ser generalista, no comar
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con ninguna habilidad, capacidad o talento especializados no te hard
unico, especial y diferente.

Autoridad: Esto hard que te vean como un experte reconocido en un
campo determinado, con un enorme talento, una dilatada experiencia v
te perciban como un lider eficaz

Distuntividad: Diferénciate a partir de una marca. Debes expresarte de
una forma Gnica, distinta a la de la competencia v debes anadir valor a
los demis. Debes definir claramente tu marca para que ¢l pablico debe
saber rapidamente que representa.

Pertinente: Lo que representas deberia conectar con lo que tu pablico
objetivo considera importante.

Visibilidad: Debes transmitir tu mensaje una y otra vez, de forma
continua, consecuente y repetida, hasta que esté implantado en la
mente del publico. La repeticion v la exposicion a largo plazo son tus
aliados

Persistencia: Tu marca necesita tiempo para crecer v se debera
desarrollar de forma organiza. Debes adherirte a ella, no te rindas, cree
en 1 v ten paciencia.

Buena Voluntad: La gente hace negocios con gente que le gusta, por
tanto, tu marca personal producird mejores resultados v durara mis s
te perciben de una forma positive. Los demas te deben asociar con un
valor que sea positivo y que valga la pena.

Rendimiento: Es el elemento mas importante una vez que la marca se
conoce. Si no rindes ni mejoras continuamente, tu marca personal serd

un engafio.
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Cuando se realiza un proceso de branding de acuerdo a estos criterios la marca
personal se vuelve fuerte, se diferencia de la multtud Construir un personal
branding autentico s un viaje y un proceso evolutivo y organico, el cual esta basado
en el suefio, vision, mision filosofia de la vida, valores, identidad, autoconocimiento

Y autoconciencia.

2.1.5. Modelo de personal branding autentico.
Este modelo organico esta conformado por las cuatro fases siguientes, que son los

componentes de una marca personal fuerte y autentica (Rampersad, 2009).
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Figura 2.1: Modelo de personal branding autentico
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Fuente: (Rampersad, 2009)

2.2.5.1.

Define y formula tu ambion personal.

Segin, (Rampersad, 2009), imphica definir v formular t ambicién personal
de una forma emocionante v persuasiva v hacerle visible. Tu ambicion
personal es el alma, punto de partida, mtencion central v principios guia de

tu marca. Es el combustible para mover tu marca ¢ incluye tu musion, vision
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v roles claves: interna, externa, financiera ¥ de conocimiento, y aprendizaje

(véase en la figura 3 2) (pig. 20).

Esto creara equilibrio en la marca v en la vida de la persona. Se trata de
identificarse 2 uno mismo y averiguar cuales son tus suefios, quién eres. qué
representas, qué te hace unico y especial, por qué eres diferente a los

demas, cuitles son tus valores v cualidades.

Como definir y formular tu marca personal
Segun, sefialn (Rampersad, 2009) como defimr v formular tu marca

personal:

Implica definir v formular una promess de marca personal autentica,
disuntiva, pertinente, consecuente, concisa, significativa, emocionante,
inspiradora, convincente, duradern, nitnda, ambiciosa, persuasiva v
memorable, y utilizar como punto focal de tu comportamiento v acciones.
Dedica tiempo a escribir tu declaracion de marca personal, asegurate que
esté en armonia con tu ambicion personal v crea una historia de marca

convincente para promocionar la marca denominada ti (pag. 21).

En pnmer lugar. realiza un analisis DAFO (debilidades. amenazas.
fortalezas y oportunidades). El resultado de este analisis es la definicion del
estilo de vida de la persona, que estd relacionado con la ambicion personal
¥ sus objetivos de marca, Estos objetivos de la marca implican lo que uno
quiere lograr con Su marca personal v deben estar relacionados con las
cuatro perspectivas mencionadas:  interna.  externa, conocimiento vy

aprendizaje v financiera (véase en la figura 3.2).
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También se debe determinar la especializacion, concentrandose en un
talento central Gnico. Definir los rasgos clave, asi como, el arbuto clave y
umico mas potente. Por altimo, determinar cudl es w publico (dominio) v

cudles son tus mavores necesidades,

Como formular tu CMIP (cuadro de comando integral personal)

Segun sefiala (Rampersad, 2009, pag. 21) que:

La ambicién v Ia marca personal no tienen valor a menos que se actue
para convertirlas en una realidad Por lo tanto, en esta etapa de hace
hincapié en desarrollar un plan de accion integrado y bien egquilibrado
basado en tu ambicion personal v en tu marca personal para lograr tus
objetivos vitales y de marca, y eliminar cualquier elemento negativo. Se
trata de trasladar tu ambicién personal v tu marca personal a tu cuadro de

comando mtegral personal, es decir, la accion [...].

La vision sin accidn, es una alucinacion v la marca personal sin mejora
personal, que esta basada en tu cuadro de comando integral personal, es
mera cosmética y no conducira a un desarrollo sostenible de tw potencial de

tu éxito de marketing.

El cuadro de comando integral personal, implica a los factores
de éxito critico personales gue estan relacionados con la ambicion personal,
marca y objetivos correspondientes, medidas de rendimiento, objetivos y

acciones de mejora.
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Cdmo implantar y cultivar tu marca personal.

La ambiciéon personal, la marca personal y el cuadro de comando integral
personal no tiene valor a2 menos que los implantes para hacerlos realidad.
Por lo tanto, el siguiente paso eés para implantar, mantener y cultivar tu
ambicion, marca y cuadro de comando integral personal de forma efectiva.
Debes articular tu marca personal con amor y pasion, estar comprometido
con ¢l cambio y mejor tanto  valor percibido en ¢l mercado como tus
competencias continuamente, Ademds, debes intentar construir una base de

credibilidad v convertirse en un experto en tu campo.

Intenta que se te conozea a través de vanos canales, trabaja tu amor v haz
que esi¢ en consonancia con W marca personal y valores, adquiere
experiencié en dreas en las que flaquea tu marca, promocionate, muestra fu
marca con frecuencia y de forma consecuente, toma decisiones conscientes
sobre las personas con las que te asocia, construir una red fuerte, cumple la
promesa de la marca, v, en resumen, vive de acuerdo con esa promesa |...]

(Rampersad, 2009, pag. 22) .

Segun Rampersad (2008), una marca personal autentica dependera del ciclo
de aprendizaje Unico denominado cicle de plamificar-desplegar-actuar-
desafiar (ciclo PDAD). que se debe seguir continuamente y es necesario

para dejar que la conciencia de marca crezeca gradualmente.

“Vivir de acuerdo con tu ambicion personal, marca personal, v
CMIP(cuadro de comando integral personal), relacionado a través de esta

implantacion y usando el ciclo PDAD(planificar-desplegar-actuar-desafiar),
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da como resultado un wiaje hacia la autoconciencia, el disfrute, la

autoestima y la felicidad” (Rampersad, 2009, pag. 23).

Tal como se ve en la figura 2, el modelo de personal branding esta
conformado por cuatro ruedas que estan interrelacionadas y deben girar en
la direccion adecuada para que el personal branding grande se mueva y

evolucione en la direceidon adecuada con éxito.

Figura 2.2: Modelo de personal branding autentico
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bert Rampersad (2008).

2.2.6. Modelo de las 6P del personal Branding.

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

siguiente tabla,
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Tabla 3.1: Las 6F del personal branding

Las 6P del personal branding

Propasito Personalidad Publico

Definir el rumbo  Descubrnir tu identidad Conocer a tu audiencia v tu
competencia

Producto Posicionamiento Promocion

Defimir lo quete  Diferenciarte, emocionar y Darte a conocer

hace 1til generar confjanza

Fuente: (Perez. 2014, pag. 75)

2.2.6.1.

Proposito; establecer el rumbo y la direccidn

iDonde quieres r? [qué cambiara cuando consigas tu objetivo de marca
personal? jcomo estards posicionado cuando consigas tu proposite? [ qué
quieres conseguir con tu marca personal?. haciendo estas preguntas el

primer paso es identificar el proposito a donde se quiere llegar

“Deberas establecer t vision. Tendras que visualizar el futuro que te
gustaria conocer. Las grandes marcas personales se han basado en una
vision. También tendras que definir tu mision o tu papel en ese futuro ideal.
Por ultimo, tendras que decidir lo que es importante para 11 y poner cierios
limites porque, aunque vas a pagar un precio aqui no todo vale™ (Pérez,
2014, pag. 73). En este pnmer paso se busca establecer el honzonte hacia
donde uno se dirige. Se empezard a imaginar un futuro ideal, la vision.
Seguir con la definicion del papel en el futuro, la mision, cuando se tenga
en claro hacia donde uno se dirige, se definird los objenvos v metas de la

marca personal siempre tenendo en cuenta los valores.
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Personalidad: descubre quien eres.

Segun, (Pérez. 2014), “una marca personal en el individuo que la
representa. Sin una personalidad definida, todo lo demas se cae. Esta fase
diferencia del branding dirigido a las personas del resto de aplicaciones
{marca empresanal. marca pais)” (pig. 73). En esta etapa mucha gente tira
la toalla porque hav que aprender a superar miedos, gestionar creencias,
asumir responsabilidades, potenciar la actitud adecuada, encontrarlo lo que
& uno motiva, salir de la zona de confort o aprender a confiar en uno mismo.
Todo el canal de comunicacion que una persona utiliza, amplifica su

personalidad

Producto: proporciona alge valiosp.

Como senala (Pérez. 2014) | “si una marca es una huella, w producto. tu
oferta, aquello que eres capaz de hacer es el instrumento con el que
generaras mmpacto. Nadie regals nada y no podras conseguir lo que deseas
si no ofreces algo a cambio. Pero no te preocupes: todos tenemos algo que

aportar v siempre que existen necesidades que satisfacer”™

Es la ctapa en ¢l que se deberd identificar combinar las cualidades,
expenencias. logros, habilidades, conocimientos y aptitudes para crear algo
relevante. Se tendrd, que. encontrar necesidades en las que encajarlo que

uno ofrece y, sobre todo, valorar y comunicar los resultados y beneficios.

Publico: investiga y selecciona tu mercado.
(En qué, campo. contexto o entorno quieres pasicionarte como referente?
iquiénes influyen en tu marca personal?; en esta etapa se identificard,

seleccionard o se evitard, a personas que pueden acercarte o desviarte de tus
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objetives. Habrd personas que te récompensaran v te daran algo a cambio
de lo que ofrezcas, habra quienes compitan contigo por los mismos recursos
0 el mismo espacio en la mente de w audiencia, otros podrian colaborar
contigo vy, con ¢llos, puede incluso establezcas alianzas (Pérez, 2014, pag.

74).

Posicionamiento: crea tu sello,

Esta es la fase mas pura del proceso en cuanto a lo que, a la gestion de la
marca se refiere, a identificar el elemento diferenciador de la marca
personal, elegir el area de especializacion, idenuficar los atributos, y definir

el estilo

En esta etapa se desarrollan v gestionan los vinculos emocionales de la
marca personal, Esto implica aprender a ser autentico, desarrollar sintontfa
con la audiencia. conocer las claves del carisma v la atraccién o crear una
experiencia para los futuros clientes. Pero ademds de los factores
emocionales, sc debe convencer la parte racional de la audiencin. Sin
confianza. no hay marca. Se debe identificar v seleccionar los atributos

objetivos que refuerzan ¢l posicionamiento.

Promecion: comunica tu marca personal.

Como menciona (Pérez, 2014), “hay quienes se empefnan en reducir el
personal branding s esta fase del proceso”. para tener una marca personal
exitosa se tiene que realizar las fases anteriores secuencialmente. Se debe
crear ¢l disefio, imagen o identidad de la marca personal. Es esta fase es el
momento de seleccionar y utihizar los canales mas apropiados Blogger v

redes sociales para generar ¢l impacto que deseas (pdg. 74). En esta fase se
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define lo que quieres que refleje tu marca personal. Crea una percepeion

diferente, singular y atractiva en la mente de los otros.

2.3. Marco conceptual

13.1.

233.

Branding.

Segin, AEBRAND (Asociacion Espafiola de Empresas de Branding). “branding es
la gestion inteligente, estratégica vy creativa de todos aquellos clementos
diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) v que
contribuyen a la construccion de una promesa v de una expeniencia de marca

distintiva, relevante, completa v sostenible en el tiempo™

. Competitivo

A nivel de los individues, igualmente es aplicable el concepto de competitividad,
pues el ser compettivo significa tener caracteristicas particulares como valores.
formacion, capacidades gerenciales v otros, que posibilitan que algunos sean
escogidos enire muchas opciones. en el mercado laboral, académico, etc.
(Mathews, 2012, pag. 13). Segiin, (Porter, 2012) “esto implica 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 © externos, con nuestros bienes y servicios, lo cual se traduciria en un

generador de riguezas™.

Blogger

La palabra Blogger ha sido una creacion de Pyra Labs que es un servicio que
permite la creacidn y la publicacion de un blog de una forma facil y rapida. Esto es
asi, porgue el interesado no tiene gue anotar ningln codigo mi siquiera instalar

algin programa de scripting o 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 especifique el usuario.

Redes sociales

Diversos autores, en diferentes articulos. entre los que se destacan, Wellman.
Garton, Barnes, Haythornthwaite, han definido las redes sociales a partir de la
descripcion de su estructura, en la que han identificado diferentes componentes,
entre los que s¢ encuentran: la densidad, los miveles de conectividad, las uniones y
la composicion. Una red social, consiste en un nimero variable de nodos, los que
pueden ser sujetos u orgamzaciones, unidos a otros nodos, definidos como agentes
de intercambio de informacion. Estos procesos de comunicacién tienen una cieris

densidad, factor determinante de 12 estructura de una red.

Por otra parte, Bames, Cerrito v Levi (1998), definen una red social como “una
toleccion de reluciones interpersonales o sociales entre individuos, las que se

desarrollan dentro de grupos sociales.”

Capitulo 111
Disefio metodologico

3.1. Tipo v nivel de investigacion

il1.1.

Tipo de investigacion
Segin sefala (Carrasco, 2005) que: “el tipo de investigacién bdsica no tiene
propositos aphicativos inmediatos, pues solo busca amphar v profundizar el caudal

de conocimientos cientificos. Su objetivo son las teorias cientificas™
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Por esta razon, la presente investigacion corresponde seglin su proposito de la
ciencin al tipo bisico, porque los resultados de la investigacion serviran para

incrementar y consolidar los ya existentes.

Nivel de investigacién

Segin, (Sampieri, Fernandez. & Baptista, 2014), “No se deben considerar los
alcances como “tipos” de investigacion, va que, mds que ser una clasificacion.
constituyen un continuo de “casualidad” gue puede tener un estudio [...] = (pag.

90).

El mvel de investigacion descriptivo busca especificar las propiedades. las
caracterisucas v los perfiles de las personas, grupos, comunidades. procesos.
objetivos o cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis (Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2014). Es decir. inicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
vanables a las que se refieren (pdg. 92). Los estudios exploratorios sirven
fundamentalmente para descubnir y prefigurar, los estudios descriptivos son Gtiles
para mostrar para precision los angules o dimensiones de un fenomeno, suceso,

comunidad, contexto o situacion.

El nmivel de investigacion. es descriptivo de esta inveshgacion va que s¢
encargard de describir ¢l personal branding de los egresados de la facultad de
admimistracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac en el

penodo 2016,
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3.2. Método v disefio de la investigacion

3.2.1.

Método de la investigacion

Segin, (Carrasco, 2005) afirma “el método deductivo es aquel método que se
desciende de lo general a lo particular de forma que parmendo los enunciados de
caracter universal v utilizando instrumentos cientificos. se infieren enunciados
particulares, pudiendo ser axiomatco — deductivo cuando las premisas de partida
las constituyen axiomas (proposiciones no demostrables); o hipoténco- deductivo,

si las premisas de partida son hipdiesis contrastables™,

En esta investigacion, se utiliza el método deductivo, anmalitico vy sintético,
porque se recogid datos estadisticos de una realidad objetiva va que es seguido con
un conjunto de pasos. técnicas v procedimientos que se emplean para formular v
resolver problemas de la investigacion mediante pruebas o venficacion de

hipotesis.

Diseiio de la investigacion

El disefio de la mvestigacion segin. (Sampien, Fernandez, & Baptista, 2014),
afirma “es un plan o estrategia que se desarrolla para obtener informacion que se
requicre en un anvestigacion v responde al planteamiento [...]" (pég. 128). El
disefio no experimental se define como la mvestigaciébn que se realiza sin
manipular deliberadamente vanables, Es, decir, se trata de estudios en los que no
varia en forma intencional los vanables independientes para ser su efecto sobre
otras vanables. En el disefio no experimental es observar fendmenos tal como se

dan en su conlexto natural (pag. 152).

El tipo de disefio no - experimental “investigacién transeccional o transversal”

recolectan datos en un solo momento, en un tiempo umco (Liw, 2008 v Tucker,
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2004), Su propdsito es describir variables v analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado.

En esta investigacion, se utiliza el disefio no experimental v tipo de disefio
transeccional o transversal ya que sc describira el personal branding de los

egresados v la recopilacion de datos se dara en un solo momento.

3.3. Poblacion

33.1.

332

Caracteristicas v delimitaciones

La poblacion de esta investigacion, comprende a todos los egresados de la facultad
de administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac,
durante los peniodos del 2015 y 2016, segun los datos obtenidos de la oficina de

servicios académicos, el total de egresados es 142

Ubicacién espacio — temporal

La investigacion se desarrolld en la facultad de administracion, escuela profesional
académico de administracion de la Universidad Nacional Micaela de Apurimac
sede Abancay. El estudio tuvo una duracion de cuatro meses, se micio en jumo v

concluyd en seticmbre del 2017.

34. Muestra

34.1.

Técnicas de muestreo

“En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de
la poblacion v el tamano de la muestra, ¥ por medio de una seleccion aleatoria o

mecanica de las unidades de andlisis” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2010,

pag. 176).
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En la investigacion, se utilizd la muestra probabilistica que ¢s esencial para una
mvestigacion de alcance descniptivo; debido a que todos los elementos de la
poblacion tienen una nusma probabilided de ser elegidos. Las muestras
probabilisticas tienen muchas ventajas quizd la principal sea que puede medirse el
tamano del error en las predicciones. El principal objetivo del disefio de una
muestra probabilistica es reducir al mimimo el error, al que se le llama error

estandar (Johnson, 2014; Brown, 2006; Kalton v Heeringa, 2003; v Kish, 1995),

34.2. Tamaiho v cilculo del tamano.

Tabla 3.1: Unidad de muestreo/analisis de la investigacion

Pregunta de la investigacién Unidad de muestreo/analisis

iComo es el personal branding  goragados de la facultad del 2015
de los egresados de la facultad 5414 de 13 facultad de administracion,

de  admumistracion  de I 40 une de los cuales contestara las

v o b el ' _ .
Universidad Nacional Micaela oroounias de un cuestionario sobre

de Bastidas de Apurimac — sede  po oono Branding.

Abancay 2015 - 20167

Fuente: Elaboracion Propia

Segin, (Sampieri, Femandez, & Baptista, 2014) afirma que el nivel de error en
una mvestigacidn de ciencias sociales es de 0.5% que es el mas aceplado (pag

179) . Para calcular el tamano de la muestra se formula de siguiente forma:
Donde:

Z = Nivel de confianza
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P = Eventos favorables
() = Eventos no favorables
E = Margen de error
N = Tamafo de la poblacion
n = Muestra
Formula:
N=142 E=5% Z=95%(196) P=05 Q=05

B 2?2 PQN
T ER(N-1)+Z2PQ

n

o (0.95)2 » (0.5 0.5 = 142)
= [005)2(142 — 1) + (1,96)% = (0.5 + 0.5)

n; La muestra es un total de 57 egresados para esta investigacion.

3.1.  Técnica ¢ instrumento
3.1.1. Técnicas
En la investigacion, se utilizé la encuesta que vienen a ser las preguntas en forma
escrita, con la finalidad de obtener informacion referente a su objetivo de
mvestigacion, para ello se realizard cuestionanos segin (Chasteauneuf, 2009) “un
cuestionano consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables
a medir. Debe ser congruente con ¢l plantcamiento del problema ¢ hipotesis

(Brace, 2013).

Asimismo, se vhlizard el instrumento de escala de Liken, que viene 2 ser un

conjuntc de ilems que se presemtan en forme de afirmaciones para medir la
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reaccion del sujeto con tres, cinco o siete categorias. Asi, el participante obtiene

puntuacion respecto a la afirmacion vy al final su puntuacion total.

Instrumentos
El mstrumento que se ha utilizado fue. el cuestionario. Este cuestionanio estuvo
compuesto por 27 preguntas de los cuales los 27 corresponden a la vaniable tnica

de personal branding.

En cada caso, se consideraron valoraciones tales como: si tengo (3), indiferente
(2) ¥ no tengo (3) de la pregunta | hasta la pregunta 9, a partir de la pregunta 10 a
la 27, se consideraron las valoraciones como muy de acuerdo (3), indiferente (2)

y desacuerdo (1).

El instrumento fue validado previamente por tres expertos, quienes, al calificar la
matriz de consistencia. la operacionalizacion v el instrumento, calificaron con un
91% de aceptacion. Por otro lado, el instrumento fue sometido a una prueba de

confiabilidad estadistica, cuvo resultado se muestra en la siguiente tabla;

Para la vanable dnica de esta investigacion personal branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

219 27

-

Segun la escala, se percibe un valor de 0,919 lo que significa en la valoracién alta

confiabilidad del instrumento.
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3.2. Variable de estudio

3.2.1. Definicion conceptual de los variables

Tabla 3.1: Dimensiones ¢ indicadores de la investigacion

Variable Dimensiones Indicadores Items Escala
Valorativa
Misian
» Visién P1, P2,
Propésito P3. P4
Objetuvos
Valores
I=No Tengo
2=Indiferente
Fﬂﬁﬂnﬂlldﬂd { P5 Pﬁ, 3'; 51 !cngﬂ
Identidad e TR
FODA
imagen Confianza en uno mismo
Personal personal)
Branding
P10, P11,
Pibhico c
onlexto © entomo P12. P13 I=Muy en
Competencias desacuerdo
2=Indiferente
3=Muy de
Acuerdo
: P14, P15,
Pidito Cualidades
Experiencias P16,P17,
Habilidades, P18
Conocimientos

Y Aptitudes
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Capacidad Emprendedora
Especializacion

Posici , Atributos P19, P20,

osicionamiento

Idiomas P21, P22
Marketing (redes sociales

Promocion y eventos de encuentro de P23, P24,
profesionales)

P25, P26,
27

Fuente: Elaboracion Proma

3.3.  Anailisis de los datos
Para el procesamiento y andlisis de datos de esta mvestgacion se utihizo el programa de
SPSS y Excel con la finalidad de obtener figuras v tablas con la finalidad de evaluar la

confiabilidad v validez lograda por los instrumentos de medicion.

Capitulo IV

Resultados v discusion

4.1.  Resultados de la investigacion
La presente investigacion se realiza con una muestra representativa de 57 egresados de
la facullad de administracion de la Universidad Nacional Micaela Basudas de
Apurimac del periodo 2015 = 2016: a continuacion, se presentan los resultados de las

encuestas efectuadas durante ¢l mabajo de campo.

4.1.1.  Resultados descriptivos

4.1.1.1. Proposite profesional

Tabla 1

Propasito profesional
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NO TENGO INDIFERENTE 51 TENGO
Homs N % N W N %
i Usted tiene definido su
misién como profesional?  2¢ 45.6% 16 28.1% IS 26.3%
~ (Usted tiene definido su

visiin como profesional? 2% 49.1% 17 20 Ko, 12 2114
¢ Usted tiene establecido o

m;ﬂ;:;:ﬁ"" ¥ 474% 13 2% 17 29.8%
+Usted tiene definido sus

valores como

FUENTE: Elaboracion Propia en base a encuestas (Julio 2017)

Dimension - Propdsito profesional

4 Usted tiene definido sus valores como
profesional?

4 Usted tiene estublecido sus objetivos como
profesional?

2 Usted tivoe definido su visidn como
profesional?

;Usted tiene definido su mision como
profesional?

00% 200% 400% 6BO0% BO.O% 1000%

®NO TENGO % INDIFERENTE % SITENGO %

Figura I: Dimension - propésito profesional

Como se observa en la tabla 1 y figura I:

Pl.De acuerdo a la investigacion realizada, a los egresados de la facultad de
administracion del 2015 — 2016 sc observa que ¢l 73,7%, que representa a 42
egresados quienes indican que no tienen definido su misién como profesional y el
26,3% que representa |3 egresados encuestados quienes seflalan que tienen definido

claramente su mision profesional.
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P2. De acuerdo al estudio realizado a los egresados de Ia Facultad de Administracion del
2015 - 2016 se observa que el 78,9 %, que es representado por 45 cgresados quienes
indican que no tienen definido su vision como profesional, es decir no tienen definido
aspiraciones a largo plazo, v el 21,1%, que estd conformado por 12 egresados los
cuales sefialan que tienen claramente definido su vision profesional.

P3.De acuerdo a la investigacion realizada a los ecgresados de la Facultad de
Administracion del 2015 - 2016 se observa que el 70,2%, que es representado por 40
cgresados encuestados quienes indican que no tienen definido su objetivo como
profesional y el 29,8% representa a 17 egresados scfialan que tienen definido su
objetivo como profesional.

P4.De acuerdo a la investigacion realizads a los egresados de la facultad de
administracion del 2015 - 2016 sc observa que ¢l 57,9%, representado por 33
egresados sefialan que, no tienen definido claramente cudles son sus valores que le
distinguen como profesional, y el 42,1% que es representado por 24 egresados
quienes indican que tienen definido sus valores como profesional, y estos valores le

ayudan a fortalecer mas su mision, vision y objetivos

Tabla 2

Agrupacion de la dimensidn propdsito profesional

Proposito Profesional

Categoria Frecuencia Porcentaje’
24 42.1%
No Tengo
Vilido 15 26.35%
Indiferente
I8 31.6%
Si Tengo
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57 100, 0%
Total

Porcentaje

Ha tengo Inckfererte Sltengo
PROPOSITO PROFESIONAL

Figura 2: Agrupacion de la dimension proposito profesional

De acuerdo o la tabla 2 v figura 2, del estudio realizado a los egresados de la faculad de
administracion del 2015 — 2016, sobre el propésito profesional se observa que, el 68.43%
representado por 39 egresados, expresan que no tienen definido su propdsito profesional y
31,6% representado por 18 egresados sefalan que, si ticnen defimdo su proposito profesional

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

4.1.1.2. Personalidad (Identidad ¢ Imagen Personal)
Tabla 3

Personalidad (ldentidad e Imagen Personal)

Repositorio Institucional - UNAMBA - PERU



55

NO TENGO INDIFERENTE 51 TENGO
N u ) " N Yo

jtems

{Usted tiene definido cuiles son sus fortalezas y
debilidades como profisional?
L Usted tiene estoblecido cudles son sus

N 54 4% 12 21.1% 14 24 6%

k3 54 4% 14 24 B% 12 21.1%
oportanidades ¥ smenazns como profesional?

i Usted tiene como modelo 4 seguir a personas
exifosas, quienes le motivan para scr un 29 50,9% 22 38.6% 6 10.5%
profeional de éxito’

i Usted tiene confianza en &l mismu(o) ¢n lodas 20 35.1% 7 12.3% 10 52.6%

1 United consilen que las personos de su entomo
30 52.6% 15 28,3% 12 21.1%
le consudernn como un profesional de éxin?

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

Dimension - Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

i Usted considers que las personas de suentomo
Je consideran como un profesional de éxito?

{Usted tiene confianza en si misma(o) en todas
las cosas que realiza?

{Usted tiene como modelo o seguir a personas
exitosas, quienes le motivan pata ser un...

;Usted nienc estnblecido cudles son sus
oportunidades y amenazas como profesional?

:Usted tiene definido cudles son sus foralezas v
debilidades como profesional?

DOo%  200% 400% 60.0% B80.0% 100.0%

= NO TENGO % INDIFERENTE % #8581 TENGO %

Figura 3: Dimensién Personalidad (1dentidad e Imagen Personal)

De acuerdo a los daos obtenidos de la abla 3 y figura 3 se tiene los siguicntes resultados:

P5.De acuerdo a la investigacion realizada a los cgresados de la facultad de
administracion, se observa que el 75,5% representado por 43 egresados expresan que

no tienen claramente definido sus fortalezas v debilidades como profesional y el 24.6
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% que representan a 14 egresados los cuales sefialan que tienen definido claramente
cudles son sus fortalezas y debilidades.

P6.De acuerdo a la investipacion realizada a los egresados de la facultad de
administracion, se observa que el 79,0% representado por 45 egresados expresan que
no tienen claramente definido cudles son sus oportunidades y amenazas como
profesional, y el 21,1% representado por |12 egresados quienes sefialan que tienen
definido claramente cudles son sus oportunidades y amenazas como profesional que
les hace diferente y tinicos a los demas profesionales.

P7.De acuerdo a la investigacion realizada a los cpgresados de la facultad de
administracion, se¢ observa que el 89.5%, representado por §1 egresados indican que
no tienen como modelo a seguir a personas exitosas, quienes le molivan para ser un
profesional de éxito v el 10.5%, representado por 6 egresados sefialan que nhemen
claramente definido como modelo a seguir a personas exitosas, quienes le motivan
para sér un profesional de éxito.

P8.De acuerdo a la investigacion reahzada a los egresados de la Facultad de
Administracion se observa que el 52,6%, representado por 30 egresados expresan que
tienen confianza en si misma(o) en todas las cosas que realizan y el 474 %,
representado por 27 egresados sefialan que no tienen confianza en si misma(o) en
todas las cosas gue realiza,

P9. De acuerdo a la investigacion realizada a los egresados de la facultad de
administracion, se observa que el 78,9%, representado por 15 egresados expresan que
las personas de su entomo no le consideran como un profesional de éxito y 21,1%
conformado por 12 egresados expresan que las personas de su entorno le consideran

como un profesional de éxito.

Tabla 4
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Agrupacion de la dimension Personalidad (ldentidad e Imagen Personal)

Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

Categoria Frecuencia Porcentaje %

No Tengo 24 42.1%
Vilido Indiferente 17 298 %

Si Tengo 16 28,1 %

.Tutal 57 100,0%

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

| [22.07]

Mo tariga Indiferants | S tengo
PERSONALIDAD (IDENTIDAD E IMAGEN PERSONAL)

Figura 4: Agrupacion de la dimension Personalidad (Identidad e Imagen Personal)

De acuerdo, a los resultados obtenidos en In tabla 4 y figura 4, se puede describir de los
egresados de la facultad de administracion del 2015 - 2016, sobre la personalidad (1dentidad

¢ imagen personal) se observa que el 71,9%, representado por 41 egresados quienes indican
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que no tienen definido su Personalidad (ldemtidad e Imagen Personal) y 28,1% de los

egresados tienen definido su personalidad (identidad e imagen personal).

4.1.1.3. Publico (entorno competitivo)

Tabla 5

Publice (entorno compélitive)

Muy en Indiferente Muy de acuerdo
Itcms desacucndo
n %5 N " o %

i Usteel tiene claramienite definido con qué tipo de
pessonas debe iutenelacionarse pars mejos su M4 4201% 15 26,3% 18 31,6%
crecimicnio profesional?
L Listed tiene definido quicnes son sus
competidorei direcios ¢ indirectos en el mercado | 49, 1'% 16 8. 1% 13 22 R%
Inboral?
i Usted se relaciona con personas altamenic
competitivas profesionalmente? 22 IR.6% 24 42 1% 11 19.3%
Al tomar una décisidn en ¢l aspecio profesional
¢Usted considera Ly opinion de su entomo? B % 12 2L1% 7 29.8%

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

Dimensidn - Piblico ( Entorne Competitivo)

Al tomar uno decision en ¢l nspecto profesional,
Usted considera la opinidn de su entomo?

i Usted se relaciona con personas altamente
compeétitivas profesionalmente?

¢ Usted tiene definido quicnes son sus
competidores directos e indirectos en el .|

{Usted tiene clarnmenie definido con qué tipo de
personas debe interrelacionarse para mejor su, .

O% 20% 40% 60% 80%  100%
® Muy en desacuerdo % indiferente % Muy de scuerdo %

Figura 5: Dimension - Pablico (entorno competitivo)
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Segiin los resultados obtenidos en la tabla 5 y la figura 5, se describe lo siguiente:

P10. De acuerdo a la investigacion realizada a los egresados de la facultad de
admimistracion del periodo 2015 - 2016 se observa que el 68,4%, representado por 39
cgresados no tienen definido con qué tipo de personas debe interrelacionarse para
mejorar su crecimiento profesional y 31,6%, representado por 18 egresados si tienen
definido con qué tipo de personas debe interrelacionarse para mejorar su crecimiento
profesional.

PI11. De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de los egresados de la
facultad de administracion del periodo 2015 - 2016, se observa que ¢l 77,2%,
representado por 44 egresados sefalan que es estin en muy en desacuerdo sobre si
tienen definido quienes son sus competidores directos e indirectos en ¢l mercado
laboral y 22 8%, representado por 13 egresados sefialan que estin muy de acuerdo es
decir conocen a sus competidores directos e indirectos en el mercado laboral.

P12. De acuerdo a la investigacion realizada o los egresados de la Facultad de
Administracion del peniodo 2015 - 2016, se observa que el 80.7%, representado por
46 cgresados segin sus respuestas no se relaciona con personas altamente
competitivas profesionalmente y 19,3%, representado por 11 egresados estin muy de
acuerdo es decir que se relacionan con personas altamente competitivas
profesionalmente,

P13. De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de los egresados de la
Facultad de administracion del periodo 2015 — 2016 se observa que el 70,2% que
representa a 40 egresados los cuales manifiestan que estin en muy de en desacuerdo
que al tomar una decision en el aspecto profesional considerar la opinion de su
entorno y 29,8% representado 17 egresados expresan que estin de muy de acuerdo al

tomar una decision en aspecto profesional consideran la opinidn de su entorno,
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Tabla 6

Agrupacion de lu Dimension — Publico Entorno Competitivo

Publico (Entorno competitivo)

Categoria Frecuencia Porcentaje %o
Muy en desacuerdo 20) 35.1%
Valido o diferente 19 33.3%
Muy de acuerdo 18 31,6%
Total 57 100,0%,

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

Percentaje

Muy en desacuerdo Indiferents Muy de acuerdo
PUBLICO

Figura 6: Agrupacion de la dimension piblico (entomo competitivo)
De acucrdo a la tabla 6 y la figura 6, de la investigacion realizada a los egresados de la
facultad de administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac del

periodo 2015 — 2016, se observa que el 68,4% | representado por 39 egresados expresan que
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no tienen claro su piblico, en otras términos los egresados no tienen claro quienes estdn con
ellos, quienes estdn contra ellos, quienes pueden colaborar en sus proyectos, quienes pueden
apoyarles en crear una parca personal autentica y unica y 31,6% que representa a 18

egresados encuestados tienen claramente definido su plblico.

4.1.1.4. Producto

Tahbla 7
Praducto

ftems Muy en desacuerdo Indiferente Muy de scoendo
= % n % n %
i Usted considera que sus
cualidades, conocimientos y
upt:::;::‘:?ﬁlm 26 45.6% 12 21.1% 19 13.3%
labaral nacional ¢

internacional ?
{Usted hoce las cosas en lo
que realmente le entusiasma 32 56,1% 14 24,6% I 19.3%
en el cumpo laburul?
¢ Usted se adecua a los

28 49, 1% 5 H.8Y% 24 42.1%
cambios? i -
;Usted tiene una actividad 53 93.0% 0 0.0% 4 7.0%
ccondmica propin?
¢ Listed trabaj 1
‘ < iy 25 43,0% 17 29 4% 15 26,3%

realmente le gusta?
Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta (Julio 2017)
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Dimension - Producto

: Usted trabaja en lo que realmente le gustn?

{Usted ticne una actividad econdinica propia?

JUsted se adecua a los cambios?

;Usted hace Ins cosas en lo que realmente le
entusinsmn en ¢ campo laboral?

LUsted considens que sus cuslidades,
conocimientos v aptitudes son suficientes para.,

0.0% 200% J40.0% 600% BOO% 100.0%

= Muy de desacuerdo % Indiferente %6 Muy dc acuerdo "

Figura 7: Dimension — Producto

De acuerdo, a los resultados obtenidos en la tabla 7 y la figura 7, se describe a continuacion:

P14. De acuerdo a la investigacion realizada a los egresados se observa que el 66,7%
que representn a 38 personas no consideran que sus cualidades, conocimientos y
aptitudes son suficientes para competir en el mercado laboral nacional ¢ internacional
y el 33,3% representado por 19 egresados sefialan que estan muy de acuerdo o
consideran de sus cualidades, conocimientos y aptitudes son suficientes para competir
en el mercado laboral nacional o internacional.

P15. De acuerdo a la investigacion realizada a los cgresados se observa que el 80,7%
que representa a 46 egresados estos sefialan que no realizan actividades en lo que
realmente lo entusiasma en el campo laboral y 19.3% que representa a 11 egresados
hacen las cosas en lo que realmente lo entusiasma en el campo laboral.

P16. De acuerdo a la investigacion realizada a los egresados se observa que ¢l 57,9%

que representa a 33 egresados mencionan que no se adecuan ficilmente a los cambios
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y el 42.1% que representa a 24 egresados mencionan que se adecuan con facilidad a
los cambios.

P17. De acuerdo a la investigacion realizada a los egresados se observa que el 93,0%
que representa a 53 egresados quienes mencionan gue no tienen una actividad
econdmica propia, 7% que representa a 4 egresados quienes cuentan con actividad
economica propia.

P18. De acuerdo a la investigacion realizada se observa que el 73,7%, que representa a
25 egresados quiences indican que no trabajan en el campo laboral en lo que realmente
les gusta y 26,3%, quec representa a 15 cgresados quienes indican que trabajan en lo

que realmente les gusta,

Tabla 8

Agrupacion de la dimension producto

Producto
Categoria Frecuencia Porcentaje %
- Muy en desacuerdo 29 50,9%
VIO poditeremte 14 24.6%
Muy de acuerdo 14 24.6%
Total 57 100,0%

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

uy en desacuerdo Indifererta Muy de acusrdo
PRODUCTO

Figura 7: Agrupacién de la Dimension Producto

De acuerdo a la tabla 8 y figura 8 de la investigacion realizadn a los egresados se observa que
el 75,5%, representada por 43 egresados quiencs indican que no tienen un producto
(cualidades, conocimientos, eic.) adecuadamente que les diferencie de otros profesionales v el
24,6% representado por 17 egresados conocen cudl es su producto que le diferencie del resto

de los profesionales en este mercado laboral competitivo.

4.1.1.5. Posicionamiento

Tahla 9

Posicionamiento

feim Muy de desacuerdo Indiferente Muy de acuerdo
N Y N %% n Yo
JUsted se copacitn en el
campo que realmente le 34 59,6%, 9 15.8% i4 24.6%

apasione?!
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i Usted estd realizando
cxtudios o domina otros
idiomas diferentes al
castellano?
pListed tiene una pdgina
web o Blogger en el 46
aspecto profesional”?

+Usted se capacita en ¢l
CRMpO qUe gjerce s 35 6l 4% 11

32 56,1% 14 24.6% Il 19.3%

80, 7% 10 17,5% 1 1.8%

19.3% 11 19.3%
profesion?

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

Dimension - Posicionamiento

{Usted se capacita en el campo goe ejerce su
profesion?

ZUsted riene una pagina web o Blogger en el
aspecto profesional?

pListed esti realizando estudios o domina otros
idiomns diferentes al castellano®

{Usted se capacita en el campo que realmente le
apasione?

00% 200% 40.0% 60.0% B80.0% 100.0%
® Muy en desacuerdo % ™ Indiferente % Muy de acuerdo %

Figura 8: Dimension - Posicionamiento
De acuerdo a la tabla 9 y la figura 9 se observa los siguientes resultados de la investigacion:
P19. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracion
se observa que el 75,4%, representada por 43 egresados no se capacitan en ¢l campo
que realmente les apasiona vy 24,6% que representa a 14 cgresados 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 Administracion
se observa que el 80, 7%, que representa a 46 egresados quienes indican que no estin
realizando estudios o dominan otros idiomas diferentes al castellano y 19% de los
egresados encuestados estin realizando estudios o dominan otros idiomas diferentes al
castellano,

P21. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracion
se observa que el 98,2%, que representa a 56 egresados no tienen una pagina web o
Blogger en el aspecto profesional y el 1,8% que representa a una persona cuenta con
una pagina web profesional.

P22. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracibn
se observa que ¢l 80,7% que representa a 46 egresados no se capacitan en el campo

que e¢jercen su profesion.

Tabla 10

Agrupacion de la dimensidn — posicionamiento

Posicionamiento (agrupado)

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en
27 47%
. de
Vihido I.Sl-lc'l.'lﬂ'dﬂ
Indiferente 18 32%
Muy de acuerdo 12 21%
Total 57 100,0%

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta (julio 2017)
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Muy an desacusrdo Indifer ante Muy de acusrdo
Posicionamiento (agrupado)

Figura 9: Agrupacion dimension — posicionamiento

De acuerdo a la tabla 10 y la figura 10 del estudio realizado a los egresados de la Facultad

Administracion se observa que el 79% que representa a 45 egresados no tienen posicionado

su Personal Branding en el mercado laboral v el 21,1% que representa a 12 egresados si

tienen posicionado su Personal Branding en ¢l mercado laboral.

4.1.1.6. Promocidn

Tabla 11
Promocion
Muy en desacuerdo Indiferente Muy de
ltems acuendo
N % n % n %
i Usted tiene redes sociales (Facebook, 15 61,4% 19 33.3% 3 3%
Instagram, Linkedln, Twitter, Gmuail, ete.)
pam gestionar sy Personal branding?

_ (Usted utiliza las redes sociales (Facebook, 19 333% 11 193% 27 474
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Instagram, Twitter, Gmail, etc.) con %o
frecuencia con ¢l fin de encontrar trabajo?
;Usted utiliza las redes sociales (Facebook, 10 17,5% 9 158% 38 66,7
Instagram, Twitter, Gmail, ete.) con "%
frecuencia pars fines personales v encontrar
ks i gos?
s Usted utiliza el Blogger para vender su 39 68.4% 15 26,3% k] 53%
imagen profesional?
i Usted Participa en las ferias o eventos de 42 73,7% 14 24,6% 1 1,8%
talentos de profesionales altamente

calificados a nivel nacional e internacional ?

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

Dimension - Promocion (Marketing)

¢Usted Panticipa en lus ferias o eventos de
talentos de profesionales altumente colificados..

;Usted utiliza el Blogger pam vender su imagen
profesional?

2 Usted utiliza Ins redes =ocinles (Facebook,
Instagram, Twitter, Gmail, etc.) con...

ZUsted utiliza lus redes socinles (Facebook,
Instagrmm, Twitter, Gmail, ete.} con...

¢Usted tiene redes sociales (Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, Gmuail, ete.)..

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% RO.0% 100.0%

# Muy en desacuerdo % @ Indiferente % Muy de acuerdo %

Figura I): Dimension - promocion
De acuerdo a la tabla 11 y la figura 11, se observa los siguientes resultados de la

investigacion:

P23. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracion
se observa que el 94,7% que representa a 54 egresados no utilizan las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) para gestionar su Personal Branding y el 53%

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 Administracion
se observa que el 52,6% que representa a 30 egresados no utilizan las redes sociales
(Fucebook, Instagram, Twitter, etc.) con frecuencia con el fin de encontrar trabajo y el
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 de Administracion
se observa que el 66,7% que representa a 38 egresados utilizan las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, etc.) con frecuencia para fines personales y encontrar
mas amigos y ¢l 33,3% que representa a 19 egresados quienes no utilizan las redes
sociales con frecuencia para fines personales y encontrar mas amigos.

P26. De acuerdo el estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracion
se observa que el 94,7% que representa a 54 egresados no utilizan el Blogger para
vender su imagen profesional y el 53% que representa a 3 egresados segun sus
respuestas no tienen o no utilizan el Blogger para vender su imagen personal.

P27. De acuerdo ¢l estudio realizado a los egresados de la Facultad de Administracion
se observa que el 98.2% que representa a 56 egresados nunca han participado en lus
ferias o eventos de talentos de profesionales altamente calificados a nivel nacional e
internacional solamente el 1,8% que representa a un egresado ha participado en las
ferias 0 eventos de talentos de profesionales altamente calificados a nivel nacional ¢

internacional.

Tabla 12

Agrupacion de la Dimension — Pramocion

Promocion

Vilido Categoria Frecuencia Porcentaje %
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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)

Porcentaje

hiury en desacuerdo indiferarte Muy de acuerdo
Promocién (agrupado)

Figura 11: Agrupacion Dimension — Promocion
De acuerdo a la tabla 12 y la figura 12 de la investigacion realizada a los egresados de la
Facultad Administracion sc observa que ¢l 77% que representa a 44 egresados no realizan
promocion su Personal Branding a través de redes sociales o por otros medios y ¢l 23% que

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

socinles u otros.
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4.1.2. Personal Branding

Tabhla 13
Personal Branding
PERSONAL BRANDING
Categoria n Porcentaje
No tengo 23 40.4%
Vilido Indiferente 15 26,3%
Si tengo 19 33.3%
Total 57 100,0%

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

PERSONAL BRANDING

40

Porcentaje

m-—ﬂ

10+

No tengo Inciferarte
PERSONAL BRANDING

Figura 12: Personal Branding

De los egresados encuestados, tabla 15 y la figura 15, muestra los resultados obtenidos

del en general del Personal Branding, en la cual 66,7% del total de encuestados que
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representan a4 38 egresados consideran no tener personal branding v 33.3% de los

encuestados consideran tener personal branding.

4.2. Discusion de Resultados
Esta investigacion tuvo como propasito fundamental describir el personal branding de
los egresados de la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas de Apurimac sede Abancav. Sobre todo, se pretendid estudiar su propdsito a
donde quieren llegar, su personalidad, su producto, su piblico, su posicionamiento v
su promocion que realizan para obtener una marca personal autentica vy diferenciador.
Parn dar respuesta a ¢ste objetivo se selecciont una muestra de 57 egresados de una

poblacion de 142 egresados.

Vamos a centrar la discusion en aquellos aspectos mas relevantes que se han extraido
de los resultados obtenidos. dado que no se dispone de clementos especificos de

comparacion con los que contrastar mis resultados v mis aportaciones.

En lo que respecta al objetive de descnbir el proposito, idenndad e imagen personal
de los egresados de la Facultad de Admimstracion en el aspecto profesional se
identifico que los egresados no toman interés en fortazlecer su proposito ¢ identidad ¢
imagen personal que es el primer paso para construir un personal branding
autentico, segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada demostraron que
el 68.5% de los egresados encuestados no temen proposito profesional, los
indicadores que me permutieron a llegar a este resultado son los siguientes; 73,7% de
los egresados no tienen definido su mision como profesional, 78.9% no tienen
claramente defimido su vision profesional , 70,2% no tienen establecido claramente
sus objetivos y ¢l 57,9% no tienen definido claramente cudles son sus valores, Este

resultado guarda relacion con lo que sostiene (Pérez, 2014) v (Rampersad, 2009)
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pari construir un personal Branding autentico que es un viaje y un proceso evolutivo
y organico, primeramente s¢ tiene que tener defimdo (suefio, vision, mision filosofia

de la vida, valores, identidad, autoconocimiento v autoconciencia),

De acuerdo a los resultados estadisticos rescatados de las encuestas aplicadas, se ha
determinado que un 71,9% de los egresados encuestados no tienen personalidad
(identidad ¢ imagen personal) claramente definido, los indicadores que permitieron
llegar a este resultado son los siguientess Un 75.5% de los egresados no tienen
definido visiblemente sus fortalezas v debilidades , 79.0% de los egresados
encuestados no tienen defimdo visiblemente sus oportunidades v amenazas como
profesional . 89.5% de los egresados no tienen como modelo a seguir a personas
exiosas, 52,6% de los egresados encuestados tienen conflanza en las cosas que
realizan que es uno de los pilares fundamentales para desarrollo profesional v 78,9%
de los egresados consideran que las personas de su entorno no lo valoran como
profesional exitoso. Este resultado guardan relacion con lo que sostiene (Perez, 2014)
(Rampersad. 2009) v (Ahmada R.& Hashimb L & Harune N. 2015), la autenticadad,
la autoridad v la persistencia son los cnterios dominantes para una marca personal
auténtica v ehecaz. La personalidad segin estos autores es el descubrimiento de la
identidad de la persona, ademas es la ctapa mas importante del proceso de Personal

Branding

En lo que respecta al objetivo de describir como se desenvuelven con su piblico
(entorno competitivo) vy que cualidades, expenencias, conocimientos v aptitudes
tienen los egresados de la Facultad de Administracion para tener un personal
branding. De acuerdo a los resultados estadisticos rescatados de las encuestas
aphcadas, se determinado los hallazgos sigmentes; 684% de los egresados

encuestados estin muy en desacuerdo es decir no tienen definido su pablico, quien es
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su audiencia v quiénes son sus competidores, con este hallazgo se refleja  que los
egresados no tienen claro con qué tipo de personas deben interrelacionarse para
mejorar su crecimiento profesional, no tienen defimdo claramente quienes son sus
competidores directos € directos en ¢l mercado laboral nacional e intemacional |, no
s¢ relacionan con personas altamente compettivos profesionalmente y al tomar
decisién en el aspecto profesional no consideran la opinion de su entormo. En la parte
del valor del personal branding (producto) segin los resultados obtenidos de la
encuesta a los egresados el 75,5% no tenen identificados cudl de sus cualidades,
experiencias, logros, habilidades, conocimientos y aptitudes mas importantes para
posicionarse y dejar huella en este mundo cambiante y competitivo, es la parte mis
esencial de la marca personal. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene
(Pérez, 2014) vy (Rampersad, 2009) en ¢l tercer modulo del modelo de las 6 Ps
:publico al hablar de marca personul, nos interesa tener en claro quienes estén contigo,
quienes estan contra, quienes pueden colaborar en tu provecto v quicnes pueden
guiarte o apoyarte, porque esta en claro que no todos los mercados, terrenos, campos,

sectores o audiencias son Gplimos para posicionane.

En lo que respecta al objetvo de conocer como hacen para posicionarse y
promocionarse los egresados de la facultad de admimistracion en el mercado laboral
de acuerdo a los hallazgos encontrados en la investigacion el 79,0% de los egresados
encuestados no estan  posicionados en ¢l mercado laboral es decir la gran mavoria de
los egresades no se capacitan en el area que reaslmente les apasione, no estan
realizando algin estudio o estudiado el idioma inglés u otro diferente al castellano,
98.2% no nenen una pagina web o Blogger para gestionar su profesion y su personal

branding v B80,7% de los encuestados no se capacitan en ¢l campo que ejerce su
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profesion. Con estos hallazgos se logra entender que los egresados no estin

gestionando su Personal Branding.

En la ulima fase promocion de personal branding segun los hallazgos encontrados el
77.0% de los encuestados no realizan promocion de su Personal Branding. En los
(lumos afios la plataforma del internet especificamente las redes sociales son una de
las herramientas mds apropiadas ¢ importanies para generar ¢l impacto que se desea,
pero lamentablemente segiin los resultados los egresados no gestionan o promocién su
personal branding través de redes sociales tampoco tienen pigina web o Blogger para
promocionar su marca personal, el 66,7% de los egresados encuestados utilizan las
redes sociales para encontrar trabajo, 94.7% de los egresados uulizan las redes
sociales con fines personales 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 internacional. Estos eventos se dan con la
finalhidad de generar red de contactos y ampliar la gama de conocimientos en la rama
de tu profesion, pero los egresados no tienen conocimiento al sobre estos eventos y
ferias. Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene (Pérez. 2014),
(Rampersad. 2009) v (Gomez, M. 2014} quienes sostienen que un adecuado
posicionamiento v promocion se da a través de (i)Estimula las percepciones
significativas sobre los valores v las cualidades que representas, (11) Dices a los
demas: quién eres, qué haces, qué te hace distinto, cémo puedes crear valor para ellos
y qué pueden esperar cuando tratan contigo; (1i) Influye en como te perciben los
demas: (iv) Crea expectativas en la mente de otras personas sobre qué conseguiran
cuando trabajen contigo; (v) Crea una idenndad a tu alrededor que facilita que
recuerden quién eres; (vi) Hacen que tus chentes en potencia te vean como la Gnica

solucion a su problema; y (vii) Te coloca por encima de la competencia y hace que
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scas Unico y mejor que tu competencia en ¢l mercado. También estos resultados
guardan relacidén con lo que sostiene (Noceda, J. 2015) quien sefiala que a la hora de
crearse un perfil en las redes sociales solo temian en mente hacer amigos y

relacionarse con su entorno social. Ello es acorde con lo que en este estudio se halla.
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CONCLUSION

Una vez descrita los resultados obtemdos por medio del instrumento de recoleccion de datos.

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

Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac — sede Abancay 2015 — 2016, se llego

a las sigmientes conclusiones:

il

il

De acuerdo a los hallazgos encontrados en la investigacion se describe que el
66.7% del total de egresados encuestados manifiestan no tener Personal Branding
(marca personal). a partir de las siguientes conclusiones se llega obtener este
resultado:

En lo que respecta al objetivo de describir el propdsito, identidad e imagen
personal de los egresados de la Facultad de Admimstracion en el aspecto
profesional. Con este objetivo se describe su propasito profesional de los egresados
v su identidad e imagen personal (personalidad) estas dos fases miciales son los
mis pnmordiales o pilares para lograr tener un personal branding autentico. De
acuerdo a los resultados hallados en esta investigacion se llegé a la conclusion de
que los egresados en un 70,15% de los encuestados no tienen identificado su
proposito profesional ni uenen claramente definido su identidad e imagen personal.
En lo que respecta al objetivo de describir como se desenvuelven en el entorno
competitvo y que cualidades, experiencias, conocimientos v aptitudes tienen los
egresados de la facultad de administracion se ha llegado a la siguiente conclusion:
los egresados no tienen claramente defimdo con qué tipo de personas deben
interrelacionarse para mejorar su crecimiento profesional |, no tienen definido
quicnes son sus competidores directos ¢ indirectos, donde estos juegan un papel
importante para lograr tener un personal branding exitoso, Se llego a la conclusidn

que los egresados no se sienten suficientemente competitivos para competir en ¢l
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mercado laboral sea nacional o internacional, v en cuanto a su producto los
egresados la gran mayoria de los egresados no se adecuan a los cambios y no estan
trabajando en el campo que realmente les apasione.

En lo que respecta al objetivo de conocer como hacen para posicionarse v
promocionarse  los egresados de la facultad de admimistracion en el mercado
laboral. se llegd a2 la conclusién segin los hallazgos que los egresados no se
capacitan ¢n ¢ area que realmente les apasione, 80,7% no estan realizando algin
estudio o estudiado el idioma inglés u otro diferente al castellano, en un 98,2% no
tenen una pagina web o Blogger para gestionar su profesion v su personal
branding vy 80,7% de los encuestados no se capacitan en el campo que ejerce su
profesion. Con estos hallazgos se llegd a la conclusion que los egresados no estin
gestionando su personal branding v un 77% de ellos no promocionan Personal
Branding; esto se debe a que las redes sociales méas utilizan con fines personales y

encontrar trabajo dejando a un lado de gestionar su personal branding.
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones sobre el personal brunding de log egresados de ln Facultad de
Administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac - sede Abancay
2015 - 2016 se sugicre a los egresados v a la Facultad de Administracion de la Universidad
Nacional Micaela Bastidas de Apurimac tomar en consideracion las  siguientes
recomendaciones a fin de mejorar v lograr que los egresados de Admunistracion tengan un

personal branding muy competitivo en el mercado nacional e internacional.

.. Para contar con egresados altamente compelitivos en el mercado nacional e
internacional de la Faculiad de Administracion de la Universidad Nacional Micaela
Bastidas de Apurimac se recomienda a la Facultad desde los (ltimos cuatro
semestres  incentivar a los estudiantes crear su plan estratégico personal con la
finalidad de que al egresar de la Universidad, va el egresado tenga el horizonte de su
vida (proposito profesional y personalidad) definido, para ello también se recomienda
a los docentes motivar constantemente a los estudiantes a crear su plan estmtégco
personal a traveés de capacitaciones, talleres, cursos, etc.; porque crear desde 0.0 un
Personal Branding requiere mucho tiempo, ganas v esfuerzo. Por este motivo, antes
de comunicar una marca personal, s¢ debe tener claro cudles son tus objetivos y estos
deben estar alineados con los valores.

ii. Se recomienda a las autoridades de la Facultad de Admimistracion a que los
estudiantes lleven obligatoriamente la asignatura de Branding de la malla curricular
2014. Con la finahdad de 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 recomuenda agregar a la malla cumcular de la

Facuhtad de Adnunistracion la asignatura de idioma Ingles.
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Para que los egresados tengan visibilidad v valor como profesional en el mercado
laboral nacional e intemacional se recomienda a los estudiantes a utilizar las redes
sociales o medios online para mostrar su producto como profesional v no para mostrar
cosas privadas o cosas ideologicas v también se recomienda crear Blogger en ¢l
aspecto profesional a los estudiantes desde los ultimos semestres porque el Blogger
es la piedra angular de la comunicacion de cualquier profesional en la actualidad,
esto permitirda al egresar de la Universidad posicionarse y promocionar su Personal
Branding a través del canal de Facebook, Instagram, Twitter, Gmail, etc. v ser un
profesional de éxito.

Utilizar de manera adecuada las redes sociales en la actualidad es una de las
herramientas mds poderosas para promocionar €] Personal Branding. En la actualidad
las empresas en sus filas organizativas requieren de profesionales con alto valor
diferencial, es por eso un Personal Branding diferenciador permite conquistar ¢l

imperio de la competitividad.
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ANEXO 1: CUESTIONARIO

UNIVERISIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINIST RACTON

ESCUELA ACADEMICO PROFESION AL DE ADMINISTRACION @)

B
i
i

CUESTIONARIO @

La Bachiller de la Escuela Académico Profesional de Administracion de la Universidad Nacional
Micacln Bastidas de Apurimac estd realizando ¢l siguiente cuestionario con ¢l objetive de:
“DESCRIBIR EL PERSONAL BRANDING DE LOS EGRESADOS DE LA FACULTAD DE
ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC SEDE ABANCAY 2015 - 2016”.

INSTRUCCIONES:

Estimados egresados de la Escuela Académico Profesional de Administracion, con la finalidad de
describir ¢l Personal Branding de los Egresados de la Facultad de Administracibn de la Universidad
Nacional Micaela bastidas de Apurimac”, se aplica el siguwiente cuestionanio, agradecemos que
conteste con la mayor sincenidad posible. No existen respuestas correctas e incormectas.

CONDICTON PROFESIONAL ]
SEXO |

] 2 2 | Bachiller
3 | Titulado

Marque con una “ X" la alternativa que vea por conveniente, segan la siguiente apreciascion:

ESCALA VALORATIVA
3 | 2 1
Si vengn - Iniliferette ' No tenge
W AL W A ATRA T
M fress -
i I F] | 3
PROPOSITO PROFESIONAL

(Usied pene definido su miskm como profesional’

AUsted tiene definido su vision come profesional?

JUsted viene establecido sus objetivos como profesional?

i Usted tiene defmido sus valores como profesional?

PERSONALIDAD (IDENTIDAD E IMAGEN PERSONAL)

5 2 Ustied tisne defmido cudles son sus foralezan y debilidades como profesional?

3 2 Usted tiene cstablecido culles son sus oportunidades v amennzas como profesonal?

7 4 Ukited tiene como modelo a seguir o personas exilcses, guienes le motivan para ser un
profesionn] de éxna?
8 | (Usted tiene confianza en of mivmalo) cn todas ks cosss gue realiza?
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9 | (Usted considera que las personas de su entorno le consideran como un profesional de exto? |
ESCALA VALORATIVA
[ 3 2 1
_’ Muy de scuerde | Indiferente | Muy dr desacuerdn
Ne tress BCalh -urm. Va
3 ]
|
PUBLICO (ENTORNO COMPETITIVO)
10 | (Usted venc claramente definido con qué tpo de personas debe micrrelacionarsie para mecjor su |
crecimienio profesonal” :
| 11 | {Usted vene defmedo quenes son sus competidores directos ¢ mdirectos en ¢l mercado laboral? |
12 | i Uwed se relaciona con personas alamente compotitivas profesionalmente? |
13 | Al'womar una dection en el aspecto profesonal, ; Usted conmidera Ia opmion de su enlomo?
PRODUCTO
i4 | [ Usted contidera que sus cuabdades, conocumientos v aptitudes son suficienies pura competr en
&l mereado labomal nacional & miemacional?
15 | jUwied hace lus cosas en bo que realmenie le entusissma en el campo laboral?
16 | | Usted se adecun a los cambios?
17 | (Lised mene una actividsd econdimica props?
| 18 | (Usted trabaju en lo que reabimente le gusta?
POSICIONAMIENTO
19 | Usted s copacits on el campo que realmenie e apasions” I
i 1
20 |, Usted estd reslizande estudios o doming otros dicmus diferentes al castellang? |
21 | . Usted tiene una pigma web o Blogger en el aspecto profesional! |
22 | ;Usted se capacia en ] campo que gjerce su profesion” |
FPROMOCION
23 | (Usted tene redes sociales (Facebool Instagram. Linkedin, Twitter, Gmail. elc.) para gestonar
su Personal branding?
24 | (Usted utilizs kis redes sociales (Facebook. Instagram, Twitier, Gmail, etc.) con frecuencii con el
fin de encontrar trabao?
25 | (Usted utiliza las redes sociales [Faccbook. Instagram, Twitter, Gmuail. etc.) con frecuencia para
fines personales ¥ encontrar mis amipos”
26 | ; Usted utiliza ¢l Blogger para vender su immagen profesional?
27 . i Usted Participn en las ferias o eventos de whentos de profesionales altamente calificados a nivel
| nacianal ¢ imemnacional? |

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Problema

ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

86

Ohjetivos

Problema general

(Como es el personal branding de los
epresndos de 1o faculted  de
administmen. de In universidad
nacionnl Micacla boastidas de Apurimac
sede Abancay 2015 - 20167

Problemna especifico

{Oueé  propasito,  identidad ¢ imagen
personal  tienen  los epresados de In
facultad de administracion en el aspecto
profesional?

{Chmo se desenvuclven en el enlormno
competitive v que  cualidades,
experiencins, conocimientos v aplitudes
tienen los epresados de In foculind de
admintstracion  para tener un personal
branding autentico!

iComo  hacen parp  posicionarse vy
promocionarse  los  egresados de
faculind de administracién en el merendo
laboral?

(dhjetivo general B

Deccribir ¢l personal branding de los epresadog
de | fcultad de adownistmcion de |
umiversidod nacional  Micacla  bastidas  de
Apurimac — sede Abancay 2015 - 2016,

Objetivos especificns

Describir el propdsito, identidad ¢ imagen
personal de los epresados de la facultad de
adminisimcion en el aspecto profesional

Deseribir como se desenvociven en ¢l entomo
competitve v que cualidades, experiencios,
conocimientos y aptitudes tienen los epresados
de la facultad de administracion para tener un
personal branding antentico,

Conocer cdmo hacen para  posicionarse v
promocinnarse los epresados de by facultad de
administracion en el mercado Inhoml,

Metndalogia

la  Facultad de
seide  Abancay

Variahle Dmensidn Indicadares
Mision Tipo:
Vixidn Investigacidn Bisico
Propdsito Objetivos
Valores Niveles:
T | mvestigacién Descriptivo
Personalidad | FODA
(entidad ¢ | Confianza enuno | Métodn:
imagen MIsm0 Deductivo
personal) -
Contexto vy Disefin:
entomn No Experimental
Personal Public Competitive
Branding Poblaciin:
— Egresados e
Cualidades Administracion
Experiencins UNAMBA (142 cgresados),
Habilidades
Producto Conocimtentoy Muesira:
Aptitudes 57 egresados
Capacidad
etmprendedora Perinda:
2005 - 2016
Técnicas:
Posicionami imi::m'm Bacuest
- ldvomas Instrumentos;
Cuestionario
Murketing (redes | Presupuesto:
p 'a socinles y evenlos 3. 729954
TOmocion
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ANEXO 3: RELACION DE EGRESADOS DE LA FACULTAD DE
ADMINISTRACION 2015 - 2016

FACULTAD coD. NOMBRES APELLIDO PATERNO APELLIDO SEMESTRE
MATERNO
ADMINISTRACION 062086 JAVIER JOSE FARFAN RETAMOZO 2015-1
ADMINISTRACION  DG62185 MARY ISABEL ROZAS JURD 2015-1
ADMINISTRACION 071015 JEAN JHONY ARANA BRAVO 2015-1
ADMINISTRACION 071048 YANETH CAMERO ROMAN 2015-1
ADMINISTRACION 071206 ROBBI TAPIA PERA 2015-1
ADMINISTRACION 071230 GLADYS ALDAZABAL TRUJILLO 2015-1
ADMINISTRACION 071243 GINO CHAHUILLCO MENDGZA 2015-1
ADMINISTRACION 072021 CHRISTIAN AYCHO CARBAIAL 2015-1
ADMINISTRACION 072141  HUGO GUILLERMO MONTUFAR CORDOVA 2015-1
ADMINISTRACION  0B1160 ANNIE LUZ SANCHEZ GUTIERREZ 2015-1
ADMINISTRACION  D82035 LUZ MERY CARRASCO ROMAN 2015-1
ADMINISTRACION  DB2137 JOEL MENACHO ALVAREZ 20151
ADMINISTRACION  0B2152 KERLEN ONSUETA VASQUEZ 2015-1
ADMINISTRACION 0931070 PAULO CESAR CORDOVA ANCCO 20151
ADMINISTRACION 091072 NOE CUELLAR MARTINEZ 2015-1
ADMINISTRACION 091145 GAD NATHANN NOVOA VEGA 2015:1
ADMINISTRACION 091182 WILFREDO RIOS ARONI 20151
ADMINISTRACION 091241 DANNY VALER BACILIO 2015-1
ADMINISTRACION 092002 JUAN CARLOS ARENAS SULLCAHUAMAN  2015-1
ADMINISTRACION 092015 YENNY ENRIQUEZ TICONA 2015-1
ADMINISTRACION 092023 GLADYS LLAMCCAYA NAHUINLLA 20151
ADMINISTRACION 092021 JUAN PERCY PINARES QuING 2015-1
ADMINISTRACION (092036 JULIO SALDIVAR LOAYZA 2015-1
ADMINISTRACION  DS2038 JOSE LUIS SANCHEZ IZQUIERDG 2015-1
ADMINISTRACION 101013 MILAGROS ESTELA CHATI SABINA 2015-1
ADMINISTRACION 101015 JULY EUSEBIA CHOQUECAHUANA  DONGO 2015-1
ADMINISTRACION 101015 JHONATAN GUTIERREZ LOPEZ 2015-1
ADMINISTRACION 101024 EILEEN JENNIFER HURTADO AYQUIPA 2015-1
ADMINISTRACION 101030 MARITZA MOSQUEIRA NINA 2015-1
ADMINISTRACION 101038 SHADIRA ELICIA PRADA ZAMORA, 2015-1
ADMINISTRACION 101043 THOMAS EDISON SANCHEZ PLUGHA 2015-1
ADMINISTRACION 102007 ISABEL JESUSA AYBAR DAMIAN 2015-1
ADMINISTRACION 102011 MONICA CASTANEDA SERRANO 20151
ADMINISTRACION 102013 SHENDY YENIFER CESPEDES MENDOZA 2015-1
ADMINISTRACION 102019 AYDA LUZ ESPINOZA GONZALES 2015-1
ADMINISTRACION 102027 NATALY HUARACA VILLARROEL 2015-1
ADMINISTRACION 102038  MILLY JESSICA PIPA HUAMAN)| 2015-1
ADMINISTRACION 102041 MIGUEL ANGEL QUISPE PINEDA 2015-1
ADMINISTRACION 102042 NELSON ROBERT QUISPE SORAS 2015-1
ADMINISTRACION 102043 ELISA RATA CHIPANI 2015-1
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ADMINISTRACION 112037 YASMINA RAMIREZ ARONI 2015-1
ADMINISTRACION 021015 YESMINE CHALLCO SEGOVIA 2015-2
ADMINISTRACION 041152 YESSICA MARTHA MERMA VILCA 2015-2
ADMINISTRACION 042903 JEYNER ALDAZABAL RODRIGUEZ 2015-2
ADMINISTRACION 061101 MARIBEL CALLE QUISPE 2015-2
ADMINISTRACION 062078 RUSBER ORLANDO CUSIHUAMAN Lima 2015-2
ADMINISTRACION  OB1053 YURI FARFAN LEON 2015-2
ADMINISTRACION 081141 YANET PIMENTEL PALOMING 2015-2
ADMINISTRACION 0913186 KEVIN ROBLES REINOSO 2015-2
ADMINISTRACION 052005 ANA MARIA CABRERA RAVELD 2015-2
ADMINISTRACION 092016 EVERTH ESPINGZA HUANAHUI 2015-2
ADMINISTRACION 092018 DAFNE HUAMAN DIAZ 2015-2
ADMINISTRACION (52043 JUAN CARLOS sOT0 MORAYA 2015-2
ADMINISTRACION 101028 KAREN VICTORIA MARCILLA PIPA 2015-2
ADMINISTRACION 101035 JORGE WILLIAM QuISPE ARCIBIA 2015-2
ADMINISTRACION 101042 FLOR ARIZONA SAAVEDRA CRUZ 2015-2
ADMINISTRACION 101045 LUZ SAMMY SILVA JUAREZ 2015-2
ADMINISTRACION 102002 EDITH AGUILAR SERRAND 2015-2
ADMINISTRACION 102003 GILBERTH ARENAS ANCCO 2015-2
ADMINISTRACION 102004 FLOR DE MARLA ARIAS AYQUIPA 2015-2
ADMINISTRACION 102008 SARINA BARAZORDA VELASQUEZ 2015-2
ADMINISTRACION 102014 YULY COAQUIRA BLAS 2015-2
ADMINISTRACION 102015 KATERIN MILAGROS  CONDE CONTRERAS 2015-2
ADMINISTRACION 102017 IRENE DAMIAN ARIAS 2015-2
ADMINISTRACION 102018 DANIEL MARCELINO  DAMIAN LLACMIA 2015-7
ADMINISTRACION 102020 FANY FERNANDEZ QUISPE 2015-2
ADMINISTRACION 102021 BETTY GAMARRA MOTTA 2015-2
ADMINISTRACION 102023 MARIA TERESA HUAMAN CHIPANA 2015-2
ADMINISTRACION 102025 LUIS HUMBERTD HUAMANNAHUI HILARIO 2015-2
ADMINISTRACION 102029  LUIS MIGLEL LUCAS PUMA 2015-2
ADMINISTRACION 102030 DA MEDRANG CARRASCO 2015-2
ADMINISTRACION 102035 CELIA PACCO FERRD 2015-2
ADMINISTRACION 102037 BETSY PAREDES GUILLEN 2015-2
ADMINISTRACION 111001 RONAL ARIAS BENITES 2015-2
ADMINISTRACION 111002 ESTEFANY AVALDS ROZAS 2015-2
ADMINISTRACION 111003  LILIANA AYVAR ALMIDON 2015-2
ADMINISTRACION 111005 MARIA ELENA BARRIENTOS POZO 2015-2
ADMINISTRACION 111013  YESSICA CHUMPISUCA FERRO 2015-2
ADMINISTRACION 111014 BERTHA VERONICA CONTRERAS ALARCON 2015-2
ADMINISTRACION 111015 JUDITH YESSENIA CRIADO HUAYLLA 2015-2
ADMINISTRACION 111016 RUTH MELY CRUZ BERNAOLA 2015-2
ADMINISTRACION 111018  JIMMY DELGADD TOMAYLLA 2015-2
ADMINISTRACION 111018  MIRIAM ESTRADA CRUZ 2015-2
ADMINISTRACION 111021 YESICA HUACHACA BARAZORDA 2015-2
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ADMINISTRACION 111022 RONEL HUACHO FELIX 2015-2
ADMINISTRACION 111025 MARIBEL HUAMAN RAMDS 2015-2
ADMINISTRACION 111026 ROLANDO MATED HUARACA NUNEZ 2015-2
ADMINISTRACION 111027 YUDITH LEON ALCARRAZ 20152
ADMINISTRACION 111028 MADELEYNE LEON VELA 2015-2
ADMINISTRACION 111028  JENNY LLOTCLLA RIOS 2015-2
ADMINISTRACION 111033  MARGOT MONTUFAR JURD 2015-2
ADMINISTRACION 111034 BRAYAND MONZON HUAMANNAHUI 20152
ADMINISTRACION 111037 SHASSY PALOMIND BRAVO 2015-2
ADMINISTRACION 111040 KARI RAMOS CCONISLLA 2015-2
ADMINISTRACION 111042 KARLA RIOS CASTILLD 2015-2
ADMINISTRACION 111047 YULISA ROSMERY TORRES MARCA 2015-2
ADMINISTRACION 111046 SABRINA VALDIVIA SALCEDO 2015-2
ADMINISTRACION 111045 |BETH KATERYN VALENZA SERRAND 2015-2
ADMINISTRACION 111050 YUBER VILLEGAS QUISPE 2015-2
ADMINISTRACION 112018 YULIANA CUSIHUAMAN SAAVEDRA 2015-2
ADMINISTRACION  OBZ196 ROXANA SANTE MENDOZA 2016-1
ADMINISTRACION 081110 MILAGROS BARRIOS CABALLERC 2016-1
ADMINISTRACION  D91170 RINA SORAYA QUISPE TORRES 2016-1
ADMINISTRACION 091200 JUAN ALFREDO SANCHEZ PARIONA 2016-1
ADMINISTRACION 091207 HELENY SILVA HILARES 2016-1
ADMINISTRACION 102005 RAYNA ATANACIO ZANABRIA 2016-1
ADMINISTRACION 102022 MELIDA ELIZABETH GOMEZ RAMODS 2016-1
ADMINISTRACION 102034 YENI PABLO BLAS 2016-1
ADMINISTRACION 102045 LIDUVINA SANCHEZ PORTILLA 2016-1
ADMINISTRACION 102050 MOISES NOE YUPANQUI CARBAJAL 2016-1
ADMINISTRACION 111007 ELCY AUREA BEDIA CRUZ 2016-1
ADMINISTRACION 111011  FLOR NINOSTKA CARBAJAL RAYME 2016-1
ADMINISTRACION 111017 JOHN KEVIN DAMIAN GARRAFA 2016-1
ADMINISTRACION 111020 EVA FERRD DAMIAN 2016-1
ADMINISTRACION 111035 ZULMA HERMELINDA MORALES ARAGON 20161
ADMINISTRACION 111038 SERGIO DIOSDADO QUISPE PALOMIND 2016-1
ADMINISTRACION 111043  MARIA RIDS ZAMORA 20161
ADMINISTRACION 111045 MILAGROS NORELIA  SANCHEZ LOAYZA 2016-1
ADMINISTRACION 112003 BETHSY ANCCO RIOS 20161
ADMINISTRACION 112004 ROGER ARCOS BAUTISTA 2016-1
ADMINISTRACION 112007 NILDA BARRETON ANCCO 20161
ADMINISTRACION 112011 VICTOR JHON CARBAIAL PERALTA 2016-1
ADMINISTRACION 112012 GLORIA YOHANA CARRASCO OVALLE 2016-1
ADMINISTRACION 112014 DAVID CHAVEZ SUAREZ 2016-1
ADMINISTRACION 112015 MARTHA SUMAYA CHIRINDS CONTRERAS 20161
ADMINISTRACION 112016 DEYVIN CHUMPE CONTRERAS 2016-1
ADMINISTRACION 112017 ADEL COVARRUBIAS SEGUNDO 20161
ADMINISTRACION 112020 BERSAVIT YOVANA FERRO HUAMANI 2016-1
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ADMINISTRACION 112023 FRITZ HUAMAN ALARCON 20161
“ADMINISTRACION 112024 KARLA WENDI HUAMANI PALOMINO 2016-1
ADMINISTRACION 112025  RUT NOEMI LAIME TAYPE - 20161
"ADMINISTRACION 112028 DEYSI ROCIO NUNEZ CCORIMANYA  2016-1
"ADMINISTRACION 112033 EDITH PEREZ HERRERA 20161
ADMINISTRACION 112034 TANIA PIMENTEL PALOMINO 2016-1
ADMINISTRACION 112036 SHARON YULEMI QUISPE MAZA  2016-1
ADMINISTRACION 112038 GIOVANNA RIO TRELLES 2016-1
ADMINISTRACION 112045 JUANA NASHIRA TAIPE o PELAYO 2016-1
“ADMINISTRACION 112047 EVELYN a TERRAZAS ESPINDZA 2016-1
ADMINISTRACION 112048 MILCA TERESA TORRES CHIPANA 2016-1
ADMINISTRACION 112050 SILVIA UTANI QUISPE 0161
ADMINISTRACION 112051 MARIA YUPANQUI CARBAJAL 2016-1
ADMINISTRACION 121001 XIUMY CATALINA AIQUIPA ARBIETO 0161

FOTOGRAFIA 2: Realizando la encuesta a los egresados.
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FOTOGRAFIA 1: Realizando la encuesta a los egresados.
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T UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
- FACULTAD DE ADMINISTRACION
) ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

MPromodores o By IR el ifer A vt il e e [ Redpom .-'q.l'n_.mrh.lr

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.  INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS ,
Apellidos y Nombres: ﬂr,INE?U”‘&”DWLU’ fcaave

e e L L T LT T T T T T T T ——

R R B R e S TR R P RSB B B W b b R I B A B R et G R e B S g S e R

1.2. DEL AUTOR DE LA INVESTIGACION
Proyecto de Investigacion:”. PE2I0KAL  BRANOING De tD3 € ERESNODDS DE LO FacuLT80

B B b S R A BB s A B R

R e L T T T B L

DE  ADHI NN RBCI O O L8 UMUERf1008 NOCIDUOL  MHig.osen BoaTions OF APUR | C.

o B 8 0 o B e B 0 i W 0SB A B B e s P R AR

S€oe PEaNcOY  Do)S- 2oL

ansspimnn R LT T TR S T ————

Responsable/ 5""""‘3.‘3”‘““’”".,

Db S LR L T D PP —

B L ———

Instrumento:
Cuestionario | 3 Formato de entrevista | ) Otros ( |

__1.3. FACTORES DE VALIDACION DE INSTRUMENTO B —
| Cosficiente de confiabliidad Alfa de Cronbach |

Deficiente Hegular [ Bueno Muy | Excelente
| b
e INDICADORES CRITERIOS | i0-20%) 2 | A 61 | imt1oom) |
| | M) L% MO Il
| 1 j ELJ’&HIF_,IJ\._D . Farmulacion con lenjuaje apropindo . ] /| L
| 2 OBJETIVIDAD ! e expresa en conductas observables |
| 3 I ACTUALIDAD Acorde al avance de la ciencia v [ ' : ‘
| tecnolopia A |
4 ORGANIZACION | Muestra una HE:TI"IIEJ'.IEI;.H:I ru;_-ln;.] | ' [ | I ‘
'5 SURICIENCIA | Alcanza los aspectas en cantidad y [~ : |~
|| | calidad _ X |
B INTENCIONALIDADR Apropiado para valarar aspectos de las ‘
estrategias
17 | CONSISTENCIA | Sustenta en JLpecios teance centificos | | ' | x| |
: 8 | EEI{Eﬁ.ENCI_ﬂ Entre r_hmg_nmunu:. indr_r-]dm-_-s & indices ‘_ | _ | X i
| 9 | METODOLOGIA ) Responde al proposito del probilema _ _ . . 'Y : ]
10 | OPORTUNIDAD | Instrumenip adecuado v oportuno _ l o |
TOTAL ] | | 3o%| |

ii. OPINION DE EXPERTO

Vistos el instrumento disefiada en relacion con las vanables. dimensiones indicadores e indices, y en cumplimiento
de s ants 25" y 35" ejecucion dentro de tos marcos de metodologia de investigacion cientitica del Reglamanto
General de Crados y Titulos-UNAMBA, el presente instrumenio en lodos sus contenidos para el proceso de
levantamiento de informacion

A Se valda
[ ) Nose valida
Abancay, 9% dg  AFOSTO del 2017

.

Firma vy sello del ﬁmﬂ'im
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAAC

@ - FACULTAD DE ADMINISTRACION
ﬁ;“E;" ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
S s "Promotores de la investigacion cientifica y tecnoldgica en la Regian Apurimac”

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. INFORMACION GENERAL
1.1. DEL (LOS) EXPERTOS
Apellidos y Nombres: ... 0% BO2ER  Arigar  cuciovo  ALeio

1.2. DELAUTOR DE INVESTIGACION
mﬁlmﬂiﬁlﬁﬂﬂ‘" Férsennl prevpide HJetos Ecreiaota) oE Lo
FRCULTAD Of P OBINSTRACH D% BDE LA DUVERNEDD NOdOHNOL Middecd BOITIOOS

B T 8 e

DE POURIMAC BEOE ABONCAY 2015- 200" . "
Responsable/s:.... 262, 2oxod LML o A
Instrumento:

Cuestionario (4 Formato de entrevista ) Otros ()
1.3. FACTORES DE LA VALIDACION DE INSTRUMENTO
| . Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
N* INDICADORES CRITERIOS | Deficlente | Regular Bueno | Muybueno | Excelente
| | | lo2om) | (21-a0%) | (41-60%) [61-80%) {B1-100%)
1 | CLARIDAD | Formulacién con lenguaje [ .
i | aprapiado | N
3 | ORIETIVIDAD Se expresa on conductas | X
| obhservables
3 ACTUALIDAD Acorde al avance de |a clencia y
tecnologia X
4 | ORGANIZACION Muestra una organizacidn ldgica X
5 SUFICIENCIA Alcanza los aspectos en cantidad
y calidad X
6 | INTENCIONALIDAD | Apropiado para valorar aspecios
= de las sitrategias N ! I X
7 | CONSISTENOA Sustenta gspectos tedricos |
clentificos | X
B COHERENCIA Entre dimensiones, indicadores ¢
indices | ’{\
9 | METODDLOGIA Responde al prapésito del [ »
problema X
10 | GPORTUNIDAD Instrumento adecuado v
opoartuna 1 § K
TOTAL | | | 30"/

Il. OPINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacion con las variables, dimensiones, indicadores e indices y en
cumplimiento con los arts. 25" y 35° ejecucion dentro de los marcos de metodologia de investigacién
cientifica del Reglamento General de Grados y Titulos-UNAMBA, el presente instrumento en todos
sus contenidos para el proceso de levantamiento de informacion:
(£ ) Se valida
{ ) Nosevalida

Abancay, 23de. 25770 del 2017
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
"Promotores de la Investigaciin cientifica v teenoldgica en la Regidn Apurimac”

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l. INFORMACION GENERAL

1.1. DEL (LOS) EXPERTOS
Apellidos y Nombres: D"'..'...."""f’]‘""‘ ). ToLlocor0Q  FLORES

T R S AT T SR ST TR RN S B R R TTILL [TTL]

B e s L L s L LT LL T TT T T T Ty, RS ERE B "

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION
Proyecto de Investigacion: “.FEEICNAL, BR2v0ing | Delen. CBegentol Be 10

-
FaAcULIAD DE Ak ISTILACLDN O Lo UMmveRsiDon NouodOL MHicacia BO5T0nY

BEEBHRAE SAE S84 BAd hidd bh S e S bs 508 S0 S0 EEAF TR RN R AN PN SRR B S S-S e e 0 R R R S0 S R 0 S R B SRS PR

PE QPURINACL  SEDe OaoucaY 2005 - 20147 »

TR e A B B R B S b b R R RS EEEEEE S B R A R AR R ads R REEE

Responsable/s:...= 364, B2EDA LOPEL

B ELEELE AN AsE EE RS B BEE EELEEE T mEiEsmasre srERaERlE

Instrumento:
Cuestionario (x) Formato de entrevista | ) Otros( )

1.3. FACTORES DE LA VALIDACION DE INSTRUMENTO

Coeficiente de conflabilidad Alfa de Cronbach

N* INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Repular | Bueno | Muybuens | Excelsnte
[0-20%) [21-a0%] [ (41-60%) (B1-B0%) (B1-100%)
i CLARIDAD Formulacion con lenguaje
aproplado A
F DRIETVIDAD S0 expresa en conductas
obsenables X
3 ACTUALIDAD Acorde 3l avance de la clencia y g
tecnologia <
4 | ORGANIZACION Mugstra una organizacidn logica X
5 SUFICIENCIA Alcanza ot aspectos en cantidad ‘
y calidad =

& INTERCIONALIDAD | Agropiada para valorar aspectos

de las estrategiag :‘<
7 CONSISTENCIA Sustenta aspectos tedricos
clentificos ?'i
] COMERENCIA Entre dimensiones, Indicadores &
indices x
q METODOLOGLA Responde al proposito del
problema A
10 | OPORTUNIDAD Instrumento adecuado y <.
oportung
TOTAL | 5154

il. OPINION DE EXPERTO
Vistos el instrumento disefiado en relacidn con las variables, dimensiones, indicadores e indices ¥y en
cumplimiento con los arts. 25° y 35" ejecucion dentro de los marcos de metodologia de investigacién
cientifica del Reglamento General de Grados y Titulos-UNAMBA, el presente instrumento en todos
sus contenidos para el proceso de levantamiento de informacidn:
[ %) Se valida
[ ) Nosevalida

Abancay, Zide. . 577" del 2017

Repositorio Institucional — UNAMBA - PERU




UINIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE A
FACULTAD DE ADMINISTRACION
DECANATURA

OPIAGJEL
DEL ORIGINAL

RESOLUCION DECANAL N° 091-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 05 de junio del 2017

VISTOS:

El expediente con req. N° 566-F Adm., referido al pedido para reemplazar al Segundo miembro del Jurado del
Proyeclo de Tesis de la estudiante Lisga Borda Lopez, por encontrarse con licencia por motivas particulares, con el
Miembro Accesitario; contenido en la Solicitud presentada por 18 peticionante; Carta N° 0215 -2017-DI-EAPA-FA-
UNAMBA de a Direclora de la Escuela Académico Profesional de Administracion, y,

824\ CONSIDERANDO:

Que, la Consfitucién Politica del Pert, en el cuarto parafo del articulo 18°, establece que cada universidad es autbnoma
en su régimen normalivo, de gobiemo, académico, administrativo y econdmico. Las universidades se ngen par sus
propios estalutos en &l marco de la constitucion y de las leyes,

Que, Ia Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac es una institucion de educacion universitana can personesis
juridica de derecho publico intero, creada por Ley N® 27348, que tiene como mision formar profesionales competitives
para el desarrollo soslenible de la sociedad regional y nactonal,

%! Que, la Universidad Plblica Peruana para organizarse, ejerce sus funciones y afribuciones dentro del marco de la

autonomiz universitaria, Ia misma que se destaca en la nuava Ley Universitana N° 30220 Art B° que sefala; “E/ estado
reconoce la autonomia universitaria. La autonomia mherénte a las universidades se ejerce de conformidad
con lo establecido en fa Conslitucion, la presente ley y demas normativa aplicable” Esta aulonomia se
manifiesta en |os siguientes (...) 8.2 De gobiemo, implica (3 polestad autodeterminativa para estructurar, organizar ¥
conducir [ institucion universitaria, con atencion a su naturaleza, caracteristicas y necesidades; asi mismo &l Al 70°
sefiala’ que son atribuciones del Decanc 70.3 “Dingir académicamente la Facullad, a través de los Direclores de
los Departamentos Académicos. de las Escuelas Profesionales y Unidades de Posgrado

Que. la Asamblea Eslatulana de Iz Univarsidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac mediante Resolucion N* 017-
2016-AE-UNAMBA de fecha 04 de ulic de 2016 encarga en las funciones de Rector intering de la Universidad Nacional
Micasla Bastidas de Apurimac al Doclor Leonardo Adolfo Prado Cardenas. con Resolucidn N° 008-2017-AE-UNAMBA
se ratifica en dichas funciones. asimismo, con Resolucion N° 007-2017-AE-UNAMBA se rafifica en fa funcidn de
Decanos Interinos de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. 2 los siguientes Oocentes: Ulises Sandro
Quispe Gutigreez, Docente Asociado, como Decano Intering de fa Facultad de Medicina Veterinaria y Zoatecnia. Victor
Carmelino Vargas Godoy. Docente Asaciado, como Decano Intering de la Facultad de Administracion. Hilda Maripel
Huayhua Mamani, Docente Principal, como Decano Intenne de 12 Facultad ge Educamion y Ciencias Sociales. asmismo
=& designa al Ing. Dario Danle Sanchez Castile Docente Asociade como Decano Inlerine de [2 Facultad de Ingemiena
hasta Iz elaccién de nuevas aulondades

Jue, de conformidad 3 lo dispuesto por el Articulo 21° del Reglamente General de Grados y Tilules, aprobado por
Resolucion N° 215-2007-CO-UNAMBA, de fecha 17 de agosto del 2007 “El profesor asesor s un imveshgador o
profeswonal sxperimentado que a soliciiud del interesado. asume fa tarea de onentar la programacion. jecucion y
slaboracion del informe de fesis. como cooperacion académica o parie de su carga fecliva, asimismo, en el At
26° del misme Reglamento, sefala: ‘E! Coordinador de l& Carrera Profesional. dentro de los lres dias habies
siguientes 2 la presenteciin del proyeclo de lesis designard por sorleo a los 3 miembros de! Jurado y un (1)
accesitario con fas mismas prerrogativas v alnbuciones de un miembro litwlar | ), de igual forma en el An 27
del mismo texio legal, sefala que: "El Jurado def proyeclo de tesis sera mstalado por el Presidente del mismo
denlro de las 48 horas de recepcionada la resolucion de designacion y el expediente del aspirante|. .|’

Que, mediante Resolucion Decanal N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA de fecha 05 de mayn de 2017 se aprueba la
designacion de! Jurado evaluador para revision y/o evaluacion del proyeclo de tests intitulade, "Personal Branding
de los Egresados de la Facultad de Administracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac -
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APUR
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DECANATURA

S CORAFIEL
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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. conlemdo
&n &l Informe N° 012-2017-DPTC-FA-UNAMBA, Acta de Evaluanidn y Dictamen Preliminar del Proyecto de Investigacion, de
fecha 06 de julo del 2017, del Jurade Evaluador del Proyecto de Tesis, Resolucién Decanal N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA
de fecha 05 de mayo del 2017, Cana N° 250-2017-D-EAPA-FA-UNAMBA de fa Direcoidn de la Escuela Académico
Frofesianal de Adminsirasion,

CONSIDERANDC:

Lue |a Constitucion Polibca del Peru, en &l cuarlo parralo del articule 18°, establece que “cada universidad es autdnoma en su
feQimen narmaiivo. de gateemo, academico, administralivo y econdmice. Las universidades se rigen por sus propios estatutos en el
nato de ia conslituciin y de las leyes,

Gue, 1a Universidad Nacional Micaela Baslidas de Apurimac es una institucion de education universitana con personeria juridica de
derecho publico intemo, creada por Ley N° 27348, que tiene como mision formar profesionales competitives para &l desamolio

)\ soslenible de I sociedad ragiona! y nacional

Que. la Universidad Publica Pervana para organizarse, ejerce sus funciones y atribucionas denlro del marco de la autonomia
universitana, la misma que se destaca en fa nueva Ley Universitaria N° 30220 An. 8 que sefiala *E! estado reconoce la
autonomia universitana La aufonomia inherente & las universidades se ejerce de canformidad con lo establacido en la
Constitueidn, la presente ley y demés normativa aplicable’. Esta agtonomia se manifiesta en los siguentes (.. 82 De
gobiemo, implica k3 potestad auledeterminativa para estructurar. organizar y conducr la institucion universitaria, con atencion 2 su
naluraleza, caracteristicas y necesidades. asl mismo el An, T0° sefizla. que son atribuciones del Decano 703 “Dingir
academicamente la Facultad a través de los Direclores de los Departamentos Académicos, de las Escusias
Profesionales y Unidades de Posgrado;

Que la Asamblea Estatutana de 1s Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac mediante Resolucion N°* 017.2016-AE-
JNAMBA de fzcha 04 de jullo de 2016 encarga en las funtiones de Rector Intering de ta Universidad Nacional Micaela Bastidas de
Apurimac ai Doctor Leanardo Adolfo Prado Cardenas, con Resolucion N° 006-2017-AE-UNAMBA se rafifica en dichas funciones.
asimisma, con Resolugpon N° 007-2017-AE-UNAMBA s& ratifica en |2 funcidn de Decanos Interinos de fa Universidad Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac. a los siguientes Docentes: Ulises Sandro Quispe Gutiémez, Docente Asociado. como Decano
intefing de Ia Faculiad de Medicina Vetennaria y Zootecnia; Victor Carmelino Vargas Godoy, Docente Asociado, como Decano
interino de |a Facullad de Administracion; Hida Maribel Huayhua Mamani, Docente Principal, como Decana Interino de Ia Facultad
de Educacion y Ciencias Sociales, asimismo, se designa al Ing. Dario Dante Sanchez Castillo, Docente Asaciado, como Decano
Intening de I3 Facultad de Ingenieria; hasta la eleccitn de nuevas autondades:

Que. mediante Resolucion N°® 057-2017-DI-FA-UNAMBA de fecha 05 de mayo de 2017. se dasigna a los Jurados para
revision ylo evaiuacion del Proyecto de Tesis intituiado: “Personal Branding de los Egresados de la Facultad de
Adminisiracion de la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac - Sede Abancay 2015 y 2016"; presidido por el
Mg. Mauro Huaypa Huaynacho: Primer Miembro, la Dra. Rosario Leticia Valer Montesinos, como Segundo Miembro &l Lic
Arturo Nicanor Suarez Oreliana y como Accesttario el Mg. Méaximo Soto Parefa;

Que. por Resolucion Decanal N° 091-2017-DI-FA-UNAMBA de facha 06 de jumio de! 2017, se aprueba 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 Tests intitulado “Personal Branding de los Egresados de fa Facultad
de Administracion de la Universidad Nacional Micaefa Bastidas de Apurimac - Sede Abancay 2015-2016", designado
mediante Resolucion Decanal N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA, por encontrarse con licencia por motivos particulares, y
considerar en sy reemplazo al Mg Maximo Soto Pareja, Miembro Accesitano: quedando reconformada Ia designaciin del
Jurado Evaluador, segin se detalla Mg Mauro Huayapa Huaynacho, Presidente: Dra Rosario Leticia Valer Montesings
Primer Miembro, Mg Maxmo Soto Pareja. Segundo Miembro y D Victor Carmeling Vargas Godoy, Asesor,
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RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay. 13 de julio del 2017

VISTOS

Los expedientas con regs N™ 648 850 y 652.F Adm , sobwa peliciones para incorporar los proyectos de fesis al (Il Curso Taller de
Metocologia de Is Investigacion Cientifica 2017, conterida en las Solicitudes presentadas por Indira Chacon Campos, Liszeth Ramirez
Nifa d= Guzman, Lisgs Borda Lopez y Maritza Lancho Chiclla y Cartas N™ 0252 0254 y 255-2017.DI-EAPA-FA-UNAMBA de ia
Ciretiora de |2 Escusla Academico Profesional de Adminstracion, y

CONSIDERANDO:

N Que ia Consiiuser, Palihea del Pery en ol cuario pamafo def arficulo 18° establece que "cada universidad es aulonoma 2n sy regimen
Enomalng de golvero academco. adminsiralivo y econdmics Las universdades se ngen por sus propios estatulos en @ marco de i
y constiiynion v de las leyes

Cug 13 Unwersidal Naconal Micaela Basiidas de Apurimac es una instifucion de educacion universitaria con persaneria juridics de derecho
pUbeco inteno creada por Ley N° 27348, que lisne como misidn forma peolesionales compelitivos para o desamollo sostenitle ds 1s sooedad
radinnal y nacenal

Que. 12 Universidad Publca Persana para organizarse. ejerce sus funciones y atnbuciones dentro del marco de la autonomia universitana. 1a
M que se destacs en l2 nusva Ley Unwversdans N° 30220 Ad. B° que sefiala £l esfado reconoce la awtonomia universitana. La
Jutondmia inherente 3 las universidades te gjerce de conformidad con lo establecido en ia Conshitucion. Iz presenie ley y demas
namativa apicable” Esia autonomia se mandiesta en los sguientes | ) 82 De gotvema, implica fa pofestad autodeterminativa para
sSvUClurd Grganze v conguor 2 inshilution unversitana. con alencion 3 su naluralers. caraclenishicas y necesidagdes. asi mismo el An 70°
sefigia qua son anbucones del Decanip 70 3 “Dingir académicamente la Facultad. & Iravés de los Direclores de los Departamentos
Acadinuces. g8 las Escuelas Profeswonaies y Unidades de Posgrado,

Oue 2 Asamblez Zsiatulana de fa Universidad Nacional Micasla Bastdas de Apurimac medianle Resolucion N* (017-2016-AE-UNAMBA de
lecha 04 ge jube o 2015 encarga en las funciones de Reclor Intenno de la Universidad Naconal Micaela Bastidas de Apurimac @ Doctor
Levrafdo Adollo Prade Candenas. con Resalucion N* 008-2017-AE-UNAMBA sa ratifica en dichas funciones, asimismo, con Resalucion N 007-
2017-AE UNAMBA se ratifica en [ funcion de Decanos Intefinos de la Universidad Nacional Micasia Baslidas de Apurimac, 2 los siguientes
Oocentes Lises Sandro Quispe Gutidrrez. Docente Asociado, como Decano Infenno de la Facultad de Medicina Veterinania y Zoolecnia; Vistor
Carmeling Vargas Godoy, Docente Asociado. como Decano Intening de fa Facullad de Administracion, Hilda Maribel Huayhua Mamani, Docente
Principal como Decang intenng de 13 Facultad de Educacion y Ciencias Sociales. asimismo. se designa &l Ing Darlo Dante Sanchez Castile.
Cocenis Asoc:ado. como Decan Iinferno de 1a Facullad de Ingenieria, hasta la elsccion de nuevas aulondades.

Que por Resaiueion Decanal N° 057-2017-DI-FA-UNAMBA. de flecha 05 de mayo del 2017, se aprueba la designacion del Jutado Evaluador
para rewision yro evaluation del Proyecto de Tesis intilufado “Parsonal Branding de los Egresados de la Facultad de Administracion de |a
Universidad Necional Micaeia Bastidas de Apurimac - Sede Abancay 2015-2016", presaniado por a estudiante Lisga Borda Lopez, de la
Escuela Académico Profesianal de Administracian, para optar el Titulo Prolesional de Licenciado en Adminisiracitin,

Que. por Resolucion Decanal N* 060-2017-DI-FA-UNAMBA, de fecha 10 de mayo del 2017, s aprueba la designacién del Jurado
Evalugdor para rewsion ylo evaluacion del Proyecto de Tesis intitulado “Marketing Digital en las Micro y Pequefias Empresas en el
Comercio de Frendas de Vestir de la ciudad de Abancay 2016°, presentado por la Bachiler Maritza Lancho Chiclla, de fa Escuela
Acacamico Prolesional de Administracian, pars optar &l Tilulo Profesional de Licenciado en Administracion,

Que. por Resoiucion Decanal N° 083-2017-DI-FA-UNAMBA, de fecha 31 de mayo del 2017, se sprueba I3 designacion del Jurado
Evaluador para rewsion y/o evaluacion del Proyecto de Tesis infitulado "La Cultura Tributaria y su influencia en el cumplimiento de
abligaciones del impuesto predial. afio 2017°, presentado por fas Bachileres Indira Chacon Campos v Liszeth Ramirez Nifio de Guzman de
fa Escuela Académica Profesional de Administracion, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Adminsiracion.

Que por Resolutidn Decanal N 038-2017.04-FA-UNAMBA, de fecha 11 de abal de! 2017, s aprueba al Plan de Trabajo del Proyecto *Ill Tercer
Curso Tafler de Melndologia de la Invesiigacion Cientifica 2017 aulofinanciado, de 1a Facultad de Administracin, por Ia modalided de
presentacion. aprabacon y sustaniacion de 1es:s para oblener el Tilulo Profesional de Licenciado en Adminisiracion, que consta de Reglamento
Presupuesto, Estructura Organica y Manuai de Organizacion y Funciones:

N
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RESOLUCION DECANAL N° 116-2017-DI-FA-UNAMBA

Abancay, 13 de julio del 2017

TERCERO.- DISTRIBUIR Ia presente Resolucion a las areas académicas perinenies, al Comilé Organzador de! Il Curso Taller, & los
Jurados y Asesores. asi como & tas pelicionantes, para conocimiento y debido cumphimiento

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.
— W. i sl
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