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PRESENTACION

La Escuela Profesional de Marketing presenta El Plan Estratégico 2012-2021, el cual define Ia
direccion y las acciones a seguir para consolidar nuestro futuro a partir de un andlisis
profundo del presente; para ello, es importante considerar los origenes de nuestra Escuela
Profesional, la cual fue creada por Ley 23837 del afio 2014, posteriormente la Asamblea
Nacional de Rectores mediante Resolucion N2 195-92-ANR del 2014, ratifica en forma
definitiva su funcionamiento. Luego el Consejo Universitario de la Universidad andina del
Cusco, ratifica su funcionamiento mediante resolucién N° CU-277-2014-UAC, de fecha 02 de

julio del 2014.

A partir de entonces, la Escuela Profesional de Marketing ha enfocado sus objetivos a la
formacién académica de profesionales en Marketing, contando para ello con una
infraestructura y medios tecnolégicos modernos para la ensefianza — aprendizaje. Bajo este
concepto, se ha determinado una serie de medidas a ejecutarse en los préoximos afios con la
finalidad de mejorar la calidad educativa, la satisfaccion de los estudiantes y fortalecer la
Escuela Profesional, con coherencia a los cuatro ejes estratégicos; alinedndose al Plan
Estratégico de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables y al de la

Universidad.

Con estos argumentos, la Escuela Profesional de Marketing busca encausar su accionar bajo la
premisa del modelo de mejora continua, el cual debidamente implementado debe conducir a

la Familia de Marketing a sostener en el tiempo una gestion de calidad.



INTRODUCCION

La Escuela Profesional de Marketing ha elaborado el presente documento denominado “Plan
Estratégico 2012-2021” documento que guiara el accionar de la Escuela basado en un

diagnostico real y concienzudo.

e El capitulo I, presenta informacidn sobre el Proceso Estratégico desde su elaboracion,
implementacién hasta la evaluacidn, asi como el Modelo de Planificacién Estratégica y
la Politica de Calidad.

e El capitulo Il, presenta la evaluacidn externa, las matrices de evaluaciéon de Factores
Externos en los cuatro ejes: Formacion Académica, Acreditaciéon e Internacionalizacién,
Investigacion, Gestion Institucional, y Responsabilidad Social y Extension Universitaria,
la matriz del Perfil Competitivo y la matriz del Perfil Referencial.

e El capitulo Ill, presenta la evaluacidn interna y las matrices de evaluacidn de Factores
Internos.

e El capitulo IV, presenta la Vision, Misidn, valores, principios y codigo de ética.

e Elcapitulo V, presenta los intereses de la organizacidén con sus objetivos de largo plazo.

e El capitulo VI, presenta el Proceso Estratégico con la matriz FODA, Matriz Interna y
Externa y Matriz de Decision Estratégica.

e El capitulo VII, presenta la implementacion estratégica con los objetivos de corto plazo

y la Gestién del Cambio.

El Plan Estratégico Institucional 2012-2021 de la Escuela Profesional de Marketing, constituye
una herramienta de gestion flexible, que debe ser evaluada cada afio a través de la mediciény
evaluacidn de los indicadores propuestos y la retroalimentacidn del proceso, de alli su caracter

dindmico.



PROCESO ESTRATEGICO ....uuuveeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnsnnnns 13

1.1. EL PROCESO ESTRATEGICO: UNA VISION GENERAL ...ooovvvveeeee 13
13

1.2. PROCESO ESTRATEGICO ..o 13
14

1.3, MODELQO DE CALIDADD ...ttt et et e e raeaeaeaans 14

Considerando a la mejora continua como base para que todos los miembros de la
Escuela Profesional de Marketing orienten su accionar en una permanente labor de
calidad, es que el Plan Estratégico, bajo el modelo de calidad del SINEACE orienta
todo su esfuerzo y labor a cumplir el modelo de calidad de la Universidad Andina del
Cusco, el cual es la conjunciéon armoénica y ordenada de diversos procesos, los
cuales debidamente aplicados e interrelacionados, deberan orientar el logro de una
gestion de calidad tanto en la Escuela Profesional de Marketing, La Facultad de
Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables y en consecuencia para la
Universidad en su conjunto; en tal sentido a continuacion se presenta el Modelo de
Calidad SINEACE vs. Modelo Planificacion Estratégica asi como el Modelo de
Calidad de la Universidad Andina del Cusco, los cuales también se hallan definidos

en el Plan Estratégico INStIUCIONAL. ..............uiiiiiiiiiiiicce e 14
15

Fuente: PEI — UAC 2012 -2021........ccoiuriiiiniiinieiiiess s 15

1.4. POLITICA DE CALIDAD .....ccoi ettt 15

Para que la Escuela Profesional de Marketing durante el proceso y desarrollo de
cumplimiento del modelo de calidad institucional oriente todo su accionar a dicho fin
y haga que exista un comportamiento permanente en todos y cada uno de sus
miembros, debe de cumplir disciplinadamente los diversos lineamientos de politica
institucional establecidos a partir de diversas normativas emitidas por la Autoridad
Universitaria en todo sus niveles, los que bajo el modelo de mejora continua deben
de enrumbar a la Escuela Profesional de Marketing a mantener un constante

crecimiento basado en estaAndares de calidad. ..........c.oveeeeeeeeeie e 16
EVALUACION EXTERNAL. ....coeieiirititereeterereetesessesessssesessssesessasesassssassssesess 17
2.1. ANALISIS DE ENTORNO PESTE ...ooooeeeeeeeeeee et 17

Resulta de suma importancia para fortalecer el proceso de planificacion el analisis
de las fuerzas politicas, econdémicas, sociales, tecnolégicas, y ecoldgicas (andlisis
PESTE), a fin de conjuncionar la realidad del entorno con la realidad de la Escuela
Profesional de Marketing, de modo que pueda preverse situaciones futuras que

generen ObJetiVOS dIVEISOS. ..ot 17
2.1.1. CARACTERIZACION DEL ENTORNO......ccciitiiiieieeeeeiiiiieeee e 17
Tendencias internacionales de la educacion SUPErior ........ccccuvuueurmemmnmmnnneennnnnns 17

La globalizacion exige un comportamiento que permita tener diversas perspectivas
frente a la realidad que el entorno nos presenta, y la percepcion de dicha realidad
tendra otra connotacion si es que las tendencias internacionales en este caso
relacionadas al profesional en Marketing son totalmente favorables como hasta la
fecha y durante los dos ultimos ciclos académicos se viene dando, segun se puede
observar en diversos espacios y por tales encargados de realizar el andlisis de las
tendencias de demanda profesional, dicho contexto global obviamente no difiere de
la realidad que nos presenta el contexto Nacional en el cual diversos estudios la
Escuela Profesional de Marketing se encuentra entre las primeras profesiones mas

demandadas. ..........coeeuveunan... PP PP PP PP PRI 17
2.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)................. 17
2.2.1. Formacion Académica, Acreditacion e Internacionalizacion ........... 17



La matriz para el eje de Formacién Académica, Acreditacion e
Internacionalizacion en la Escuela Profesional de Marketing no cuenta con
factores determinantes de éxito, existiendo oportunidades y amenazas.......... 17
Podemos destacar que el factor Demanda es inestable de la Escuela
Profesional de Marketing es un elemento del entorno desfavorable a la
Yo 1] - PR 17
2.2.2. INVESTIGACION....cuiiiii et e e 17
En cuanto a la investigacion, la escuela profesional de Marketing tiene dos
semestres académicos y se proyecta a consolidar su circulo de estudios. La
matriz para el eje de Investigacion en la Escuela Profesional de Marketing
cuenta con factores determinantes de éxito, existiendo oportunidades y
210 0[] g E=V4- ST TUP PP UPPPPTRPPPPPIN 17
2.2.3. Gestion INStItUCIONAl .......coovviiiiiiii 18
La matriz para el eje de Gestion Institucional en la Escuela Profesional de
Marketing cuenta con cuatro factores determinantes de éxito, como se puede
YL =T g =T 0P U1 72 18
2.2.4. Responsabilidad Social y Extensién Universitaria ............ccccceeen...... 18
La matriz para el eje de Responsabilidad Social y Extension Universitaria en la
Escuela Profesional de Marketing jugara un papel importante en el futuro...... 18
2.3. LA ORGANIZACION Y SUS COMPETIDORES ......c.coveeveeieeieeeeeececeee e 19
El Plan Estratégico Institucional realiza el andlisis de sus competidores en base al
modelo de las 5 fuerzas de Porter, con esa premisa la Escuela Profesional de
Marketing frente a estos cinco factores manifiesta que en relacién al poder de
negociacion de ,los proveedores corresponde un andlisis netamente administrativo
debido a que dichas acciones son desarrolladas de manera centralizada dirigida por
el Vice Rectorado Administrativo y sus respectivas direcciones y unidades de
gestidn; en cuanto al factor poder de negociacion de los compradores la Escuela
Profesional no cuenta con una relacién directa con los mismos, sin embargo se
realizan sugerencias que permitan aportar y lograr las mejores relaciones y
resultados para optimizar la gestion y el desarrollo de la escuela; en lo referente a la
amenaza de productos sustitutos, la Escuela debe de considerar seriamente dicho
factor puesto que los Institutos y otros brindan diversos conocimientos relacionados
de manera parcial a nuestra propuesta educativa; Con respecto al factor nuevos
competidores el riesgo existente se puede considerar como alto, puesto que
universidades a nivel regional y nacional ofrecen sus servicios en nuestra zona de
influencia presentando con opciones que buscan captar la mayor cantidad posible
de potenciales clientes, finalmente en lo relacionado a la rivalidad de los
competidores la Escuela Profesional viene desarrollando diversos procesos de
implementacién de acciones de calidad que permitan diferenciarse de la
competencia y generar elementos diferenciadores con los cuales se logre un mejor
[SJo LS {eiTo] g = 1o 41 1= o | (o TR PP PPPPPPPPPPPP 19
La rivalidad entre los competidores es alta en varios aspectos relacionados al
servicio educativo, existe rivalidad por precio, la competencia ofrece sus escuelas
profesionales con pensiones mas economicas, en lo que respecta a horarios de
ensefianza la competencia a equiparado esta ventaja de la universidad, asi mismo
en lo que respecta a la oferta de escuelas profesionales estids ofrecen en gran
mayoria las escuelas profesionales ofrecidas por la Universidad Andina del Cusco y
en algunos casos ofrecen escuelas profesionales novedosas que requiere el
mercado laboral por tanto la rivalidad de los competidores es fuerte y su movimiento
y estrategias estan siendo muy efectivas ya que estan en crecimiento constante... 19
2.4. LA ORGANIZACION Y SUS REFERENTES ......ccoviviieieeeeee e 20
En nuestro pais existe muchos referentes importantes en la prestacion de servicios
educativos de educacién superior que tienen la misma caracteristica de ser
universidades privadas, es asi que tenemos a la Universidad del Pacifico y la
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Universidad de Lima. Instituciones especialistas en escuelas profesionales de
Marketing y gestion de negocios y en los diferentes ranking nacionales., en la
actualidad ofrece educacion presencial y ofrece servicios de pregrado y posgrado.

Cuenta con reconoCimientos INtErNACIONAIES. ........venieeie e aaas 20
2.5. MATRIZ PERFIL COMPETITIVO (MPC) Y MATRIZ PERFIL REFERENCIAL
(7L PSPPSR 20
EVALUACION INTERNA .....cocoieititieterietereseacesessesessssesessssessssasessssasassnsasass 21
3.1. ANALISIS INTERNO AMOFHIT ...ttt eeeeaeeeeeeaeaaa 21

El andlisis interno de una organizacion es denominado AMOFHIT que lleva las
iniciales de las areas a revisar, sin embargo al ser la universidad una organizaciéon
de naturaleza particular, se le dard un énfasis importante a la parte operativa de la
organizacion representado por los resultados de la prestacion educativa como son el
ingreso de alumnos la culminacién y su proceso de graduacion, asi como sus ejes
estratégicos como la investigacion, la Responsabilidad Social, etc. Es de suma
importancia la evaluacion del proceso estratégico que es lo operacional, también los
aspectos estratégicos que se derivan del analisis. Las &reas son: ...........ccccccvvvnnns 21
3.1.1. AdmINiStracion Y GEreNCIA ......ccoiiiuuiiiiiiiieeeeeieiiiieee e 21
La Escuela Profesional de Marketing tiene un Director académico el cual depende
directamente del Decano de la Facultad, considerandose dentro de la estructura a
la Direccion del Departamento de Administracién quienes son los encargados de
velar por la marcha académica y Administrativa de la Escuela desde el sector de
docencia en el caso de la Direccion del Departamento, asi como desde el sector de
desarrollo Académico y estudiantes en el caso de la Direccion de la Escuela......... 21
3.1.2.  MArKeting Y VENTAS ......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
Al respecto la Escuela Profesional de Marketing depende de la direccion de
Marketing institucional, el cual cumple el rol de difundir las bondades y beneficios de
esta nueva escuela profesional bajo una politica institucional y a su vez asume el
analisis del plan estratégico institucional cabe resaltar que la Universidad no cuenta
con una gerencia comercial como ya se ha implementado en diferentes
universidades privadas situadas en la ciudad de Lima, asi mismo no se tiene una
direccién de marketing se cuenta con este area que no tiene capacidad operativa,
logistica ni presupuestal y hace las veces de una area de proceso publicitario no
generando estrategias para la colocacién de los servicios que presta la universidad
ni tiene la capacidad de dar a conocer a la comunidad regional los aportes de la
universidad a la sociedad en los aspectos de investigacion, responsabilidad social
extension universitaria asi como tampoco se puede establecer lineas estratégicas
de posicionamiento de marca y tampoco tiene establecido un area de marketing lo
cual es una desventaja frente a los competidores lideres del mercado como son: la

Universidad Catdlica Santa Maria de Arequipa. ...........ceeeeeeeiiiiiiiiieeiee e 21
3.1.3. Operaciones y logistica. INnfraestructura...........ccccuvvvvvervvmrrennniininninnnnnn. 22
3.1.4. Formacion Académica - Modelo Educativo de la Escuela Profesional
(o Lo a1 aTEST A= Tod [0 ] o P 22
T TR |V = {11 U] =T Ko X< 23
3.1.6. Egresados, Graduados, Titulados .........ccevvviiiiiiiiiiiicee e 24
Gt R A B T Y o =T o 1 = 25
3.1.7. Calidad Académicay AcreditaCion .........ccccoeeeiiiiiiiiiiiiie e, 25

La escuela profesional de Marketing se enmarca en la calidad académica y el
proceso de Acreditacion en la Universidad Andina que esta normado por las
resoluciones  siguientes: Res. N° CU-169-12/SG-UAC del 28.05.2012
Recomposicion de Comités Internos del proceso de Acreditacion de las Escuelas
Profesionales y Res. N° CU-183-12/SG-UAC del 05.06.2012 que aprueba el Plan del
Proceso de Acreditacion bajo estandares competitivos. ..........cc.uvveeeeeeeeiiiiiiiineeennn. 25



Por ser una Escuela Profesional recién creada el 2015, con respecto a la
acreditacion, todavia estamos en proceso de estructurar el proceso de
acreditacion, ya que contamos con solo tres promociones. Este nimero resulta

insuficiente para acreditarnOsS. .........cooeee e 25
.18, INVESTIGACION ..t e e 25
En cuanto a la investigacion estamos en proceso de crear el circulo de estudios de
la escuela profesional de Mar Keting. .........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 25
3.1.9.  EXtensSion UNIVErSItaria .......cccccoiiiiiiiiiiiiieaeeeesiiieeee e 25

La Escuela Profesional de Marketing a sido organizadora del evento Foro:
Problematica regional cusquefia y nivel de competitividad con proyeccién al futuro.

En la que se conto con la participacidén de los siguientes expositores: .................... 25
Arquitecto Guido Bairo Orellana. ...........coiieeiiiiiiiiiie e 25
Abogado Edwar Yabar GUEEITES, ........ccoeeeieeeeeeeeeeeeeeeee e 25
Coronel Ricardo Vasquez Carty. Jefe de la divisién orden y seguridad del Cusco. .25
Ingeniero Eduardo Zans Loaiza, Gerente regional de desarrollo econémico........... 25
Este evento se realizo el 18 de setiembre del 2015............ccovvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 25

Se organizo también el “CURSO INTERNACIUONAL DE ALTA GERENCIA” dictada
por los docentes de planta de las escuelas profesionales de Marketing,
Administracion y Contabilidad. A los alumnos internacionales de la Universidad Libre
de Colombia, del 4 al 8 de Abril del 2016 con una duracién de 36 horas. Evento que
se desarrollo en las instalaciones del CEAC y con asistencia del Vicerrector
Administrativo Doctor Emeterio Bolivar, el Decano Doctor Victor Raul Acuia Loaiza,

Y los directores de las Escuelas profesionales del CEAC. ........ccccovvieevviieiiiiiinneeennn, 25
3.1.10. Bienestar UNIVErSItario ...............eeueeeeuuueeeeeieeeeereeneesnnneeeneneeene. 26
3.1.11. Cooperacion Internacional............ccccooiiiiiiiiiiie e 26

Se organizo también el “CURSO INTERNACIUONAL DE ALTA GERENCIA” dictada
por los docentes de planta de las escuelas profesionales de Marketing,
Administracion y Contabilidad. A los alumnos internacionales de la Universidad Libre
de Colombia, del 4 al 8 de Abril del 2016 con una duracién de 36 horas. Evento que
se desarrollo en las instalaciones del CEAC y con asistencia del Vicerrector
Administrativo Doctor Emeterio Bolivar Mendoza, el Decano Doctor Victor Radl

Acufia Loaiza, Y los directores de las Escuelas profesionales del CEAC. ............... 26
3.1.12. Otros Servicios EQUCALIVOS ....ccuuniiiiiiiiii e 26
3.1.13. GestionN AdMINISTIALIVA ...uuiieeeie e 26
3.1.14. RECUISOS HUMANOS ..o it eaas 27
3.1.15. Sistema de Informacion y CoOomunicacCiones ..........ccccuvvveeeeeeeeiiiiiennne 27
3.1.16. Tecnologia de Investigacidon y Desarrollo........ccccceeeeieieiiiiiiiiieen e, 27
3.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI) ................... 28

La matriz MEFI de la Escuela Profesional de Marketing realiza su andlisis
considerando en primer momento el Eje de Formaciéon Académica, Acreditacion e
Internacionalizacién cuenta con diez factores determinantes de éxito de los cuales 5
son fortalezas y 5 son debilidades obteniendo una ponderacion total de 2.46 lo que
ubica este analisis en un nivel medio bajo debiéndose potenciar fortalezas como la
plana docente, y el cumplimiento de planes de estudios en el tiempo de 4 afos
hecho presenta una imagen de calidad institucional, debiéndose considerar la
debilidad sobre las sesiones de clases debe de ser alineadas a sumillas y plan
curricular establecidos por la Escuela Profesional............c..cccoevvveviiiiiiiieeeccceiiinn, 28
En lo referente al Eje de Investigacion se cuenta con siete factores determinantes de
éxito de los cuales 4 son fortalezas y 3 son debilidades obteniendo una ponderacion
total de 1.86 siendo esta una ubicacion por debajo de estandar promedio ello debido
a la débil articulacion e integracion de los factores de investigacion, siendo para ello
importante potenciar el desarrollo de fortalezas como la existencia de lineas de
investigacion definidas y aprobadas asi como la congruencia de los trabajos de
investigacion con el curriculo y el perfil del egresado. ............coovvvvviiiiiiiieeeiiiiiiiinn, 28
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En lo referente al Eje de Proyeccion Social y Extensién Universitaria se cuenta con
ocho factores determinantes de éxito de los cuales 5 son fortalezas y 3 son
debilidades obteniendo una ponderacion total de 2.41 mostrando un promedio
regular, debiéndose gestionar y fomentar el desarrollo de actividades recreacionales
dirigidas a la comunidad universitaria de la Escuela Profesional de Marketing........ 28
El Eje de Gestion Universitaria cuenta con ocho factores determinantes de éxito de
los cuales 5 son fortalezas y 3 son debilidades obteniendo una ponderacién total de
2.48 mostrando un promedio regular debiéndose aprovecha la fortaleza de escuela
rentable frente a diversas restricciones en cuanto a asignacion de personal

responSable d€ NUEVAS ArEAS. ........coiiiuuiiiiiieiee ettt e e e ee s 28
(OLTT= Lo [ fo TN R 0 T 29
Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Formacién Académica,
Acreditacion e InternacioNaliZacion.........ccooouueiiiiiii i 29
(OLT = To 1o T AN e S 30
Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Investigacion..........cccooeevvvvveenennn. 30
(@A F=To | o T A 0L T 31
Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Responsabilidad Social y
= R Lo A IO LT AV LT BT €= T - TR 31
(@A F=To | o T N 0L T 32
Matriz de Evaluacién de Factores Internos - Gestion Universitaria.................. 32
VISION, MISION, VALORES Y CODIGO DE ETICA .......oevvurrenrennerenrenneennes 33
4.1, ANTECEDENTES ...t e e e e e e s 33

La Escuela Profesional de Marketing inicié sus actividades académicas el 01 de
Julio del 2015, en la ciudad del Cusco con el primer concurso de admision. La
Escuela Profesional, la cual fue creada por Resolucion  N° CU-277-2014-UAC. En
fecha 02 de JUlIo del 2004.........cooiieie e e e e et a e e e e e e e eaenes 33
B.2. VISION ..ottt sttt ettt ettt r s 34
“La escuela profesional de Marketing al ano 2025 sera lider a nivel nacional e
internacional, sustentada en la formacion integral de profesionales, con una
educacion de calidad, orientada a la ciencia y la tecnologia, con valores andinos de
sabiduria (Yachay), trabajo (Llank ay), voluntad (Munay), reciprocidad y solidaridad
(Ayni), y universales, promoviendo la cultura andina y el desarrollo sostenible de la
S0 o7 =Y 0 - T 15 34
A.3. MISION ..ottt ettt sttt ettt e et e et ene s 34
“La mision de la escuela profesional de Marketing, es brindar una educacion
superior de calidad en la formacion integral de profesionales en Marketing con
valores andinos universales, principios éticos, para contribuir al desarrollo regional,
nacional e internacional, a través de la investigacion cientifica y siendo una activa
participante de la sociedad mediante la responsabilidad social, el cuidado del medio

ambiente, la promocion de la libertad y democracia.”............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiiinn 34
4.4, ValOrES Y PriNCIPIOS. .uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiittibii bbb bbbbbabebbseeeesnnee 34
La Universidad Andina tiene 10s siguientes valores: ..........cccccvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 34
e Busqueda de la verdad; permanente generacion y difusion de la verdad
cientifica y filOSOfICA. ......oiiiiiiii e 34
LOS VaAIOreS @nAINOS: .....cooiiiiiiiiiiiiiii ettt 34
* Ayni : reciprocidad, solidaridad ... 35
INTERESES DE LA ESCUELA Y OBJETIVOS A LARGO PLAZO..........cceuureunene 36
5.1. INTERESES DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING................ 36
5.2. MATRIZ DE INTERESES DE LA ORGANIZACION (MIO).......cccovevererrernee. 36
L@ F= 1o | o TN 1N e O PP 36
5.3. OBJETIVOS DE LARGO PLAZO ..ottt eaens 36

Los Objetivos a largo plazo de la Escuela Profesional de Marketing se encuentran
estrechamente relacionados con la Vision de la Escuela, la facultad y la Universidad
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Andina del Cusco al afio 2021, para lo cual se plantean los siguientes objetivos a

=T 0T o] = Vo 1P 36
EJE: FORMACION ACADEMICA, ACREDITACION E INTERNACIONALIZACION
36
» En el 2025 lograr ser la primera opcion en la mente de los clientes en un 80%
como alternativa de deciSiON @ OPLAT. .......c..uveiiiiiieeiiiiie e 37
EJE: INVESTIGACION .....coiiiiiteeeeeeeee ettt ettt saeeve e eneas 37
EL PROCESO ESTRATEGICO ....cccecieiienieninniiniieiienianianianieiesscssssesssssassasses 38
6.1. MATRIZ (FODA) Formacién académica, acreditacion e
INtErNAaCioNAliZACION. ......coeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee s 38
Matriz (FODA) INVESTIGACION ....ciiiiiiiiiiiiiiiee et 39
Matriz (Foda) Responsabilidad Social y Extension Universitaria...................... 40
L@ = 1o | o TN 1N D 0 PP 40
Matriz (Foda) Gestion UNIVErSitaria ..........eeueeiiiiiiiiiiieeeeee et 41
L@ =T 1 o T AN D 5 R 41
6.2. MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP ........ccuvuiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiinnnnnnns 42
(O 0F= 1o | o T 1N D PP 42

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP
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1.1.

1.2.

CAPITULO |
PROCESO ESTRATEGICO

EL PROCESO ESTRATEGICO: UNA VISION GENERAL

El Plan Estratégico de la Escuela Profesional de Marketing es elaborado en base al plan
estratégico de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables asi como
el Plan Estratégico Institucional 2012 - 2021 de la Universidad Andina del Cusco, todo
ello enmarcado en el modelo de planeamiento estratégico de la Superintendencia
Nacional de Educacién Superior Universitaria - SUNEDU y modelo de calidad del
SINEACE, asi como en el modelo secuencial del proceso estratégico tomado de El

proceso estratégico, un enfoque de gerencia, de Fernando D’Alessio Ipinza.

Esquema N° 1: Procesp Estratégico

—_— N

Gctags | Proceso | ["Gbieives ] | STUACION
Plazo Estratégico FUTURA

* SIMUACION |

ACTUAL

Proceso Estratégico

Ayditoria
\ Intema
Figura 1 : Bl modelo secuencial del proceso estratégico. Tomado de El proceso estratégico: un enfoque
de gerencia, 2° ed. Por F.A. D'Alessio, 2013. México D.F., México Person. Adaptado al modelo de
calidad UAC por Instituciones ¥ Negocios SAC

N

Fuente: PEI — UAC 2012 -2021

PROCESO ESTRATEGICO

La estructura del Plan Estratégico de la Escuela Profesional de Marketing, esta
enmarcada en el plan estratégico de la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas
y Contables asi como el Plan Estratégico Institucional 2012 - 2021 de la Universidad
Andina del Cusco considera también para sus procesos la mejora continua como la
actitud general base en el accionar y comportamiento de los miembros componentes
de la Escuela Profesional. La que inserta el proceder y accionar de la Escuela
enrumbandola al establecimiento de sus objetivos, metas y acciones estratégicas, asi
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13.

como buscar garantizar la fluidez de recursos diversos que permitan cumplir dichas
labores planificadas, contando para ello con un equipo plenamente identificado e
involucrado de la realidad y de las necesidades por cumplir para la Escuela Profesional
de Marketing, con ello se integra al personal Docente, Administrativo, estudiantes, y
grupos de interés quienes en su momento vinculan su accionar el pro del cumplimiento
de nuestra Vision y Mision.

Para tal fin, la Escuela Profesional de Marketing, asume también como modelo el

proceso estratégico institucional para el desarrollo de sus acciones.

Esquema N° 2: Proceso Estratégico

. r
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éA Donde queremos ir?

Fuente: PEI — UAC 2012 -2021

MODELO DE CALIDAD

Considerando a la mejora continua como base para que todos los miembros de la
Escuela Profesional de Marketing orienten su accionar en una permanente labor de
calidad, es que el Plan Estratégico, bajo el modelo de calidad del SINEACE orienta todo
su esfuerzo y labor a cumplir el modelo de calidad de la Universidad Andina del Cusco, el
cual es la conjuncién armodnica y ordenada de diversos procesos, los cuales debidamente
aplicados e interrelacionados, deberan orientar el logro de una gestidn de calidad tanto
en la Escuela Profesional de Marketing, La Facultad de Ciencias Econdmicas,
Administrativas y Contables y en consecuencia para la Universidad en su conjunto; en tal

sentido a continuacidon se presenta el Modelo de Calidad SINEACE vs. Modelo
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Planificacién Estratégica asi como el Modelo de Calidad de la Universidad Andina del

Cusco, los cuales también se hallan definidos en el Plan Estratégico Institucional.

Esquema N° 3: Modelo de Calidad SINEACE vs. Modelo Planificacién

Estratégica
. MODELO
MODELO DE PLANIFICACION

CALIDAD SINEACE ESTRATEGICA
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Fuente: PEI - UAC 2012 -2021

Esquema N° 4: MODELO DE CALIDAD DE LA UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

GESTION INSTITUCIONAL
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Fuente: PEI - UAC 2012 -2021
1.4. POLITICA DE CALIDAD
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Para que la Escuela Profesional de Marketing durante el proceso y desarrollo de
cumplimiento del modelo de calidad institucional oriente todo su accionar a dicho finy
haga que exista un comportamiento permanente en todos y cada uno de sus miembros,
debe de cumplir disciplinadamente los diversos lineamientos de politica institucional
establecidos a partir de diversas normativas emitidas por la Autoridad Universitaria en
todo sus niveles, los que bajo el modelo de mejora continua deben de enrumbar a la
Escuela Profesional de Marketing a mantener un constante crecimiento basado en

estandares de calidad.
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CAPITULOII
EVALUACION EXTERNA

2.1. ANALISIS DE ENTORNO PESTE

Resulta de suma importancia para fortalecer el proceso de planificacién el andlisis de las

fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, y ecoldgicas (andlisis PESTE), a fin de

conjuncionar la realidad del entorno con la realidad de la Escuela Profesional de

Marketing, de modo que pueda preverse situaciones futuras que generen objetivos

diversos.

2.1.1.

CARACTERIZACION DEL ENTORNO

Tendencias internacionales de la educacion superior

La globalizacion exige un comportamiento que permita tener diversas
perspectivas frente a la realidad que el entorno nos presenta, y la percepcion de
dicha realidad tendrd otra connotacidn si es que las tendencias internacionales en
este caso relacionadas al profesional en Marketing son totalmente favorables
como hasta la fecha y durante los dos ultimos ciclos académicos se viene dando,
segln se puede observar en diversos espacios y por tales encargados de realizar el
andlisis de las tendencias de demanda profesional, dicho contexto global
obviamente no difiere de la realidad que nos presenta el contexto Nacional en el
cual diversos estudios la Escuela Profesional de Marketing se encuentra entre las

primeras profesiones mas demandadas.

Segun (Alejandra Cruz C.) A partir del 2015 la movilidad geografica sera un
importante atractivo laboral. Las Unicas barreras que pueden limitar a trabajar en
el Peru son su calificacidon y dominio de idiomas. Las opciones de empleo, cada vez
mas, llegaran desde todas partes del mundo. De hecho, la consultora Randstad

estima que para el 2050 habra 35 millones de puestos no cubiertos.

De acuerdo a la reconocida revista Forbes, en Estados Unidos y Europa las
compafias buscaran principalmente contratar personal con habilidades dentro de
la industria de Internet. El Marketing utiliza mucho internet. También, al realizar

un ranking de los empleos mas demandados este afio en ambos mercados, ubicé
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al Jefe de Producto, que es el maximo responsable de la gestién de producto de

una empresa u organizacion.

En segundo lugar se encuentran los ingenieros, "que se dedican a realizar disefios
o desarrollar soluciones tecnolégicas para las necesidades de la sociedad o de
alguna empresa". Los expertos en programacion, comercio electronico y
marketing online también podran migrar a estos mercados con muchisima

facilidad.

Caracterizacidn de la Escuela Profesional de Marketing

De acuerdo al informe estadistico de la Asamblea Nacional de Rectores hasta el
afo 2014, existen en el pais 133 universidades, de las cuales 50 son publicas y 82

son privadas y 01 municipal, (Estadisticas 2011-ANR)

Datos del Consejo Nacional de Educacion y la Asamblea nacional de rectores
(ANR) revelaron que la carrera de Derecho es el area con mas alumnos
matriculados en las universidades publicas y privadas peruanas.

A continuacién mira el listado con las 10 carreras con mas alumnos

matriculados:

1. Derecho: 57,915

2. Contabilidad: 55,317

3. Administracion: 48,412

4. Ingenieria Civil: 39,368

5. Administracidon de Negocios Internacionales: 25,559
6. Ingenieria de Sistemas: 25,110

7. Ingenieria Industrial: 24,604

8. Psicologia: 24,440

9. Odontologia: 22,900

10. Enfermeria: 20,512

En el cuadro se puede observar que la carrera de Marketing no aparece todavia

entre las carreras mas demandadas.
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Los estudios de la Escuela Profesional de Marketing tiene una duracién de 10
semestres académicos y cuyo Grado Académico que otorga es el de Bachiller en

Marketing vy el Titulo Universitario se otorga como Licenciado en Marketing.

Grafico N° 1:

Pera: Carreras Profesionales con mayor cantidad de Alumnos Matriculados. 2010

Derecho
Administracién
Contabilidad I
Ingenieria Civil l
Enfermeria
Educacion Secundaria 7
Ingenieria Industrial
Ingenieria de Sistemas
Psicologia j
Economia ]
Medicina Humana
Derecho y Ciencias Politicas
Arquitectura j
Ciencias de la Comunicacion l
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\

Fuente: Universidades del Pera
Elaboracién: Direccion de estadistica

* El Ranking ha sido elaborado sin tomar en cuenta las carreras profesionales afines.

Carreras Profesionales con mayor cantidad de alumnos 2010

Fuerzas politicas gubernamentales y legales

El contexto politico universitario del cual es parte la Escuela Profesional de
Marketing tiene como mdaximo organo de Gobierno a la Asamblea Universitaria
siendo este un érgano colegiado que representa a la comunidad universitaria y
define la politicas generales de la universidad, asi mismo tenemos al Consejo
Universitario que es el maximo organismo de gestidn, direccion ejecucién
académica y administrativa de la universidad, consecutivamente se encuentra el
Consejo de Facultad que es el érgano de gobierno de la Facultad. La conduccion y
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su direccién le corresponden al Decano de acuerdo a lo sefalado en la ley
universitaria y el estatuto vigente.
La Escuela Profesional de Marketing es la unidad académica encarga del disefio y
actualizacidn curricular asi como su aplicacion para una formacion y capacitacion
pertinente de los estudiantes. El funcionamiento de la Escuela Profesional de
Marketing se sustenta en la normatividad técnica- legal establecida que a
continuacién se detalla:

e Constitucidn Politica del Perd 1993.

e Ley Universitaria N° 30220

e Estatuto de la Universidad Andina del Cusco - 2014.

e Plan Estratégico Institucional 2012-2021 - UAC

e Ley N° 28740 Ley del Sistema Nacional de Evaluacién, Acreditacion

y Certificacién de la Calidad Educativa

e Proyecto Educativo Nacional 2014

Fuerzas Econdmicas y Financieras

En el contexto econdmico financiero de la Escuela Profesional de Marketing se
encuentra supeditado al manejo institucional y centralizado, siendo el maximo
organo de gestion en el area administrativa el Vice Rectorado Administrativo,
encargado de planificar, organizar dirigir y controlar las acciones de los diversos
drganos administrativos en la universidad, acorde con las politicas y lineamientos
de desarrollo de la misma, canalizando dicha gestidn a través de la Direccién de
Administracion que es la encargada de controlar los sistemas administrativos asi
como los recursos econdmicos financieros y materiales de conformidad con las
disposiciones legales posibilitando el desarrollo sostenible de la universidad.

Al mismo tiempo, es relevante referir el crecimiento econémico del pais y de
nuestra regidn, focalizando que la demanda de expertos en los campos
profesionales ha ido en aumento. Revisando los informes econdmicos del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica se puede observar que nuestro pais
sumo 15 afios de crecimiento continuo. En el afio 2013, el crecimiento fue de
5,02% y en el ultimo mes del 2013 aumentd en 5,01%. Segun el Informe Técnico
Produccidn Nacional — 2013, este crecimiento se explica por el resultado favorable
de todos los sectores especialmente Pesca (12,66%), Financiero y Seguros (9,07%)

y Construccién (8,56%). Se precisa que, el 50% del crecimiento lo aportaron los
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sectores Comercio, Construccidn, Servicios Prestados a Empresas y Transporte y
Comunicaciones.

Todos estos avances econdmicos han permitido la mejora en cuanto a la
rentabilidad de las familias, generando una ventana en la demanda de educacién
particular, y el crecimiento de la demanda por profesionales en estos campos para

la mejora y crecimiento de su productividad.
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Fuerzas sociales, culturales y demograficas

Respecto a las fuerzas sociales, nuestro pais es muy diverso en toda su dimension,
tiene 3 regiones naturales muy definidas como son la costa sierra y selva y esta
diversidad hace que las formas de vida y las costumbres sean diferentes por lo
cual tenemos una diversidad importante a nivel cultural; sin embargo, con la
globalizacion muchos aspectos se han uniformizado como la educacién, existe la
tendencia de la universalizacion del conocimiento y hoy la Escuela Profesional de
Marketing busca incorporar en su plan curricular, cursos que tengan contenido
global con el fin de fortalecer el intercambio estudiantil y docente.

El Cusco, es cuna de la Cultura Andina vy, la sociedad donde opera la universidad
vive su cultura con mucho fervor. La Universidad Andina y la Escuela Profesional
de Marketing no es ajena a la inclusién de valores andinos, por ello promueve y
difunde la cultura ancestral andina a través de la formacidon académica de los
estudiantes a partir del desarrollo de actividades y conceptos antropoldgicos y
filoséficos que fortalecen en los estudiantes la identificacidn con su entorno

geografico, su cultura y las expresiones de la misma.

Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas

En el contexto de las fuerzas tecnoldgicas y cientificas la universidad se halla en un
proceso de actualizacidn permanente asi como de implementacién permanente
en cuanto a tecnologias de comunicacién; en ese sentido, la Escuela Profesional
de Marketing estd debidamente implementada con tecnologia de punta y
sistemas de informacién que se constituyen en herramientas complementarias y
de suma importancia para el fortalecimiento del proceso de ensefianza

aprendizaje.

Del mismo modo, la implementacién del sistema ERP University se constituye en
un factor de desarrollo tecnoldgico y de comunicacion altamente competitivo
para el fortalecimiento de las acciones académico-administrativas de la Escuela
Profesional en el entorno global en interaccién con docentes, estudiantes y

personal administrativo.
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Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales

En el contexto Ecolégico Ambiental, la Universidad Andina del Cusco no muestra
un comportamiento aislado de la realidad y la necesidad que la regién manifiesta
frente a las diversas acciones que estimulen la prevencién, sensibilizacién,
investigacion, extensidn entre otras; para tal efecto, resulta de suma importancia
la implementacion de politicas y estrategias que orienten su accionar a convocar
la participacién de la comunidad universitaria en su conjunto a fin de que la
universidad tenga un rol protagénico frente a la problemdtica ambiental,

principalmente en cuanto a conciencia y cultura se refiere.

Si bien es cierto, la universidad implementa de manera transversal temas de
gestién ambiental y de responsabilidad social, resulta siendo necesario promover
dichas acciones con programas integrales que permitan desarrollar acciones
permanentes y sostenibles para enfrentar de manera responsable las necesidades

generadas por la problematica ambiental.

2.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

2.2.1.

2.2.2.

Formacion Académica, Acreditacion e Internacionalizacion

La matriz para el eje de Formacion Académica, Acreditacidn e Internacionalizacién
en la Escuela Profesional de Marketing no cuenta con factores determinantes de
éxito, existiendo oportunidades y amenazas.

Podemos destacar que el factor Demanda es inestable de la Escuela Profesional
de Marketing es un elemento del entorno desfavorable a la Escuela.

Investigacion

En cuanto a la investigacidn, la escuela profesional de Marketing tiene dos
semestres académicos y se proyecta a consolidar su circulo de estudios. La matriz
para el eje de Investigacidon en la Escuela Profesional de Marketing cuenta con
factores determinantes de éxito, existiendo oportunidades y amenaza

Se destaca la existencia de una amplia gama de opciones de organismos

acreditadores externos los cuales son el camino al logro de una gestion de calidad,

17



debiendo ello ser considerado de manera primordial, del mismo modo con
relacion a las amenazas se puede determinar que la presencia de nuevas
universidades merece una atencidn especial a fin de hacer frente a ello.

2.2.3. Gestion Institucional
La matriz para el eje de Gestidn Institucional en la Escuela Profesional de
Marketing cuenta con cuatro factores determinantes de éxito, como se puede ver
en la matriz.

2.2.4. Responsabilidad Social y Extension Universitaria
La matriz para el eje de Responsabilidad Social y Extensidn Universitaria en la

Escuela Profesional de Marketing jugara un papel importante en el futuro.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Calificaci6 Ponderacio

Factores Determinantes de Exito Peso n n
(0,00- i (P X Cal.)
1,00) (1-4)

Oportunidades

1 Demangia de especialidades de la carrera de 0.12 3.00 0.36
Marketing.

2 Acreditacion internacional. 0.10 3.00 0.30

3 Convenio de investigacion con otras universidades. 0.12 1.00 0.12

4 Existencia de instituciones ed_ucatlvas o 0.10 1.00 0.10
internacionales que buscan alianzas estratégicas.

5 N(?c§95|dad _de Ias_emp[esas de contar con una 0.10 3.00 0.30
oficina de investigacion y desarrollo.
Amenazas

1 Presencia de nuevas universidades. 0.08 1.00 0.08

5 !3ajo p_resqguesto académico para estudios de 0.10 200 0.20
investigacion.

3 De_sarrqllo de educacién a distancia por otras 0.06 1.00 0.06
universidades.

4 Ingreso de nuevas escuelas de Marketing al Cusco. 0.15 1.00 0.15

5 Falta de docentes especializados en Marketing. 0.07 2.00 0.14

Total 1.00 1.81

Se destaca de la tabla anterior, que las mayores oportunidades identificadas en el analisis de
factores externos, esta el incremento de la necesidad de contar con oficinas de estudios de

mercado. Y que la carrera de Marketing es una de las que tiene futuro.
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2.3. LA ORGANIZACION Y SUS COMPETIDORES

El Plan Estratégico Institucional realiza el analisis de sus competidores en base al modelo
de las 5 fuerzas de Porter, con esa premisa la Escuela Profesional de Marketing frente a
estos cinco factores manifiesta que en relacion al poder de negociacion de ,los
proveedores corresponde un analisis netamente administrativo debido a que dichas
acciones son desarrolladas de manera centralizada dirigida por el Vice Rectorado
Administrativo y sus respectivas direcciones y unidades de gestidn; en cuanto al factor
poder de negociacién de los compradores la Escuela Profesional no cuenta con una
relacion directa con los mismos, sin embargo se realizan sugerencias que permitan
aportar y lograr las mejores relaciones y resultados para optimizar la gestién y el
desarrollo de la escuela; en lo referente a la amenaza de productos sustitutos, la Escuela
debe de considerar seriamente dicho factor puesto que los Institutos y otros brindan
diversos conocimientos relacionados de manera parcial a nuestra propuesta educativa;
Con respecto al factor nuevos competidores el riesgo existente se puede considerar
como alto, puesto que universidades a nivel regional y nacional ofrecen sus servicios en
nuestra zona de influencia presentando con opciones que buscan captar la mayor
cantidad posible de potenciales clientes, finalmente en lo relacionado a la rivalidad de los
competidores la Escuela Profesional viene desarrollando diversos procesos de
implementacion de acciones de calidad que permitan diferenciarse de la competencia y
generar elementos diferenciadores con los cuales se logre un mejor posicionamiento.

La rivalidad entre los competidores es alta en varios aspectos relacionados al servicio
educativo, existe rivalidad por precio, la competencia ofrece sus escuelas profesionales
con pensiones mas econdmicas, en lo que respecta a horarios de ensefianza la
competencia a equiparado esta ventaja de la universidad, asi mismo en lo que respecta a
la oferta de escuelas profesionales estdas ofrecen en gran mayoria las escuelas
profesionales ofrecidas por la Universidad Andina del Cusco y en algunos casos ofrecen
escuelas profesionales novedosas que requiere el mercado laboral por tanto la rivalidad
de los competidores es fuerte y su movimiento y estrategias estan siendo muy efectivas

ya que estdn en crecimiento constante.
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2.4. LA ORGANIZACION Y SUS REFERENTES
En nuestro pais existe muchos referentes importantes en la prestacion de servicios
educativos de educacién superior que tienen la misma caracteristica de ser universidades
privadas, es asi que tenemos a la Universidad del Pacifico y la Universidad de Lima.
Instituciones especialistas en escuelas profesionales de Marketing y gestidon de negocios y
en los diferentes ranking nacionales., en la actualidad ofrece educacién presencial y

ofrece servicios de pregrado y posgrado. Cuenta con reconocimientos internacionales.

2.5. MATRIZ PERFIL COMPETITIVO (MPC) Y MATRIZ PERFIL REFERENCIAL (MPR)

Universidad Universidad de

COMPETIDORES U. Andina epe .
Pacifico Lima

FACTORES CLAVES DE

Peso Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacion

EXITO
(0,00-1,00) (1-4) (P X Cal.) (1-4) (P XCal) (1-4) (P X Cal)

Experiencia en el 0.25 2 0.50 3 0.75 3 0.75
sector.
Imagen de |a 0.20 2 0.40 3 0.60 3 0.60
organizacion
Participacion en el 0.01 2 0.02 3 0.30 4 0.40
mercado
Posicionamiento 0.02 2 0.04 3 0.45 3 0.45
Calidad de servicio 0.10 1 0.10 2 0.20 1 0.10
Gestion del capital 0.42 1 0.42 2 0.40 3 0.60
humano

TOTAL. 1.00 1.48 2.70 2.90
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CAPITULO I
EVALUACION INTERNA

3.1. ANALISIS INTERNO AMOFHIT

El andlisis interno de una organizacién es denominado AMOFHIT que lleva las iniciales de

las dreas a revisar, sin embargo al ser la universidad una organizacién de naturaleza

particular, se le dard un énfasis importante a la parte operativa de la organizacién

representado por los resultados de la prestacién educativa como son el ingreso de

alumnos la culminacién y su proceso de graduacion, asi como sus ejes estratégicos como

la investigacion, la Responsabilidad Social, etc. Es de suma importancia la evaluacion del

proceso estratégico que es lo operacional, también los aspectos estratégicos que se

derivan del analisis. Las areas son:

3.1.1.

3.1.2.

Administracion y Gerencia

La Escuela Profesional de Marketing tiene un Director académico el cual depende
directamente del Decano de la Facultad, considerandose dentro de la estructura
a la Direccion del Departamento de Administracién quienes son los encargados de
velar por la marcha académica y Administrativa de la Escuela desde el sector de
docencia en el caso de la Direccion del Departamento, asi como desde el sector de

desarrollo Académico y estudiantes en el caso de la Direccidn de la Escuela.

Marketing y Ventas

Al respecto la Escuela Profesional de Marketing depende de la direccidon de
Marketing institucional, el cual cumple el rol de difundir las bondades y beneficios
de esta nueva escuela profesional bajo una politica institucional y a su vez asume
el andlisis del plan estratégico institucional cabe resaltar que la Universidad no
cuenta con una gerencia comercial como ya se ha implementado en diferentes
universidades privadas situadas en la ciudad de Lima, asi mismo no se tiene una
direccion de marketing se cuenta con este area que no tiene capacidad operativa,
logistica ni presupuestal y hace las veces de una area de proceso publicitario no
generando estrategias para la colocacion de los servicios que presta la universidad
ni tiene la capacidad de dar a conocer a la comunidad regional los aportes de la
universidad a la sociedad en los aspectos de investigacion, responsabilidad social
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3.1.3.

3.14.

extensién universitaria asi como tampoco se puede establecer lineas estratégicas
de posicionamiento de marca y tampoco tiene establecido un drea de marketing
lo cual es una desventaja frente a los competidores lideres del mercado como

son: la Universidad Catdlica Santa Maria de Arequipa.

Operaciones y logistica. Infraestructura

La escuela profesional de Marketing para acceder a la logistica lo hace a través del
presupuesto operativo institucional que a su vez se ampara en la universidad y
gue la parte operativa se centra a la Formacidn Académica o prestacion del
servicio educativo, la Investigacion, la Responsabilidad Social y Extension
Universitaria y la Gestion Institucional de la Escuela tal como se considera en el
modelo de calidad del SINEACE; asi mismo la infraestructura y equipamiento de
operacion se encuentra acorde a los mas altos niveles y estandares de calidad

nacional e internacional,

Formacién Académica - Modelo Educativo de la Escuela Profesional de
Administracion

La escuela profesional de Marketing estd basada en la politica educativa de la
Universidad Andina del Cusco mediante la Res. N°CU-003-10/SG-UAC tiene
aprobado el Modelo Pedagdgico del Paradigma Trascendental donde se plantea la
fundamentacién, modelo curricular, desarrollo del modelo del paradigma
trascendental.

El principio basico que plantea el modelo curricular es que el sujeto y el
fundamento de toda su accién educativa es la persona, considerada en su
integridad somatica, psicosocial y trascendental. El modelo tiene presente en su
programacion y organizacion del proceso educativo, tres dimensiones de
formacién y desarrollo del ser humano para garantizar la formacion integral,
profesional y humana de los estudiantes como personas conscientes,
competentes profesionalmente, integros moralmente y proyectados hacia la
continua perfeccion humana, profesional y social.

Para alcanzar la finalidad del Modelo Pedagdgico se tiene que elaborar un disefio
curricular afirmado en el paradigma educativo trascendental, la estructura vy

evaluacidon debe tener presente la tridimensionalidad del proceso formativo. La
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Estructura Curricular tiene que reflejar la formacién integral de la persona
humana y sus dimensiones. El disefio curricular debe reflejar la estructura de la

competencia integral: Saber qué (contenido académico); Saber cémo

(competencias genéricas y especificas) definidas para cada escuela profesional
acompanado de valores, actitudes ético axioldgicas.
Grafico N° 2: ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING
ESQUEMA DE COMPETENCIA INTEGRAL

’—‘ COMPETENCIA INTEGRAL ’—‘

| FORMACION HORIZONTAL et FORMACION VERTICAL |

DISENO
CURRICULAR CURRICULAR

Didactica Aprendizaje Conocimientos Habilidades Actitudes

\ \
L Recursos y

medios

I

DESARROLLO

EVALUACION

i

PERSONA INTEGRAL
SER +

—

Rel. Genética

Conectores. Escuema elaborado oor Greichoukhina S. v Cuba Esauivel A.

Cuadro N° 1: ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING

POSTULANTES E INGRESANTES POR SEMESTRE ACADEMICO ANOS 2008 - 2015

Relacién Postulantes Relacion
SEMESTRE | VACANTES POSTULANTES INGRESANTES postulante
Ingresantes
vacante
2015-11 60 48 48 1.00 1.00
2015-111 60 52 52 1.00 1.00
2016-I 60 54 52 1.00 1.00

(*) Consolidado de Datos de examen

quinto de secundaria

Fuente: Direccion de Admision

Elaboracién: Direccion de la E.P.A.

3.1.5.

de Admisién ordinario, exonerados y examen de

Matriculados

Cuadro N° 2: ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING

PROMEDIO DE ALUMNOS MATRICULADOS POR SEMESTRE POR SEDE ANOS 2015 — 2016
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Fuente: Direccion de Servicios Académicos

Matriculas

e 2015 2016
SEDE CENTRAL 92 52
FILIAL PUERTO 00 00
MALDONADO
SUB SEDE QUILLABAMBA 00 00
SUB SEDE SICUANI 0 00
TOTAL 92 52

Elaboracién: Direccion de la E.P.M.

3.1.6.

Egresados, Graduados, Titulados

Por haberse creado recientemente la Escuela profesional de Marketing, esta no

cuenta por

el

momento

con

egresados

y

titulados.
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3.1.7. Docentes

3.1.7.

3.1.8.

3.1.9.

En la escuela de Marketing no se cuenta con docentes nombrados, el nimero de

profesores contratados es de 02

Calidad Académica y Acreditacion
La escuela profesional de Marketing se enmarca en la calidad académica y el
proceso de Acreditacién en la Universidad Andina que estd normado por las
resoluciones siguientes: Res. N° CU-169-12/SG-UAC del 28.05.2012
Recomposicién de Comités Internos del proceso de Acreditacién de las Escuelas
Profesionales y Res. N° CU-183-12/SG-UAC del 05.06.2012 que aprueba el Plan del
Proceso de Acreditacidn bajo estandares competitivos.
Por ser una Escuela Profesional recién creada el 2015, con respecto a la
acreditacion, todavia estamos en proceso de estructurar el proceso de
acreditacion, ya que contamos con solo tres promociones. Este numero resulta
insuficiente para acreditarnos.
Investigacion
En cuanto a la investigacion estamos en proceso de crear el circulo de estudios de

la escuela profesional de Mar keting.

Extension Universitaria

La Escuela Profesional de Marketing a sido organizadora del evento Foro:
Problemdtica regional cusquefia y nivel de competitividad con proyeccién al
futuro. En la que se conto con la participacién de los siguientes expositores:
Arquitecto Guido Bairo Orellana.

Abogado Edwar Yabar Gutierres,

Coronel Ricardo Vasquez Carty. Jefe de la divisidn orden y seguridad del Cusco.
Ingeniero Eduardo Zans Loaiza, Gerente regional de desarrollo econémico.

Este evento se realizo el 18 de setiembre del 2015.

Se organizo también el “CURSO INTERNACIUONAL DE ALTA GERENCIA” dictada

por los docentes de planta de las escuelas profesionales de Marketing,
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3.1.10.

3.1.11.

3.1.12,

3.1.13.

Administracion y Contabilidad. A los alumnos internacionales de la Universidad
Libre de Colombia, del 4 al 8 de Abril del 2016 con una duracién de 36 horas.
Evento que se desarrollo en las instalaciones del CEAC y con asistencia del
Vicerrector Administrativo Doctor Emeterio Bolivar, el Decano Doctor Victor Raul

Acuiia Loaiza, Y los directores de las Escuelas profesionales del CEAC.

Bienestar Universitario

Durante el periodo del 2015 y 2016 se llevaron a cabo las Charlas de Planificacién
Familiar a los estudiantes ingresantes de las diferentes Escuelas Profesionales a
cargo de la Direccion de Bienestar Universitario, con la participacidon del 100%,
ademas se realizaron las campanas de salud en el patio de la Facultad con la
participacién de las Escuelas de Psicologia, Odontologia y Enfermeria. Labor que
es desarrollada por las respectivas Direcciones y Unidades Universitarias.
Cooperacion Internacional

Se organizo también el “CURSO INTERNACIUONAL DE ALTA GERENCIA” dictada
por los docentes de planta de las escuelas profesionales de Marketing,
Administracion y Contabilidad. A los alumnos internacionales de la Universidad
Libre de Colombia, del 4 al 8 de Abril del 2016 con una duracién de 36 horas.
Evento que se desarrollo en las instalaciones del CEAC y con asistencia del
Vicerrector Administrativo Doctor Emeterio Bolivar Mendoza, el Decano Doctor

Victor Raul Acuiia Loaiza, Y los directores de las Escuelas profesionales del CEAC.

Otros Servicios Educativos

La Escuela Profesional de Marketing cuenta con el servicio de Biblioteca
Especializada, la cual contiene libros y documentos actualizados para la formacion
adecuada de nuestros estudiantes asi como de la innovacidn constante de la gama

de libros a poder acceder.

Gestion Administrativa

La Escuela Profesional de Marketing cuenta con pizarras interactivas en las tres

aulas designadas para desarrollar las actividades académicas.
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3.1.14.

3.1.15.

3.1.16.

Recursos Humanos

La Escuela Profesional de Marketing segun las Directivas y Reglamentos
establecidos por la Universidad Andina del Cusco forma comisiones de evaluacién
para el ingreso a la Docencia tanto nombrada como contratada, realizando
estrictos procesos de evaluaciones a fin de garantizar el adecuado nivel de
ensefianza aprendizaje acorde al perfil del egreso y la calidad que busca logara en

sus procesos la Escuela Profesional.

Sistema de Informacién y Comunicaciones

La Universidad ha implementado el sistema integrado ERP University a fin de
mejorar los procesos administrativos y académicos, optimizandose con ello la
toma de decisiones asi como contando con informacién al momento del

desempeio académico de estudiantes y docentes.

Tecnologia de Investigacion y Desarrollo
La Escuela Profesional de Marketing, no cuenta con laboratorios implementados

hasta la fecha.
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3.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)
La matriz MEFI de la Escuela Profesional de Marketing realiza su analisis considerando en
primer momento el Eje de Formacion Académica, Acreditacidn e Internacionalizacion
cuenta con diez factores determinantes de éxito de los cuales 5 son fortalezas y 5 son
debilidades obteniendo una ponderaciéon total de 2.46 lo que ubica este andlisis en un
nivel medio bajo debiéndose potenciar fortalezas como la plana docente, y el
cumplimiento de planes de estudios en el tiempo de 4 afios hecho presenta una imagen
de calidad institucional, debiéndose considerar la debilidad sobre las sesiones de clases
debe de ser alineadas a sumillas y plan curricular establecidos por la Escuela Profesional.
En lo referente al Eje de Investigacién se cuenta con siete factores determinantes de
éxito de los cuales 4 son fortalezas y 3 son debilidades obteniendo una ponderacién total
de 1.86 siendo esta una ubicacidn por debajo de estandar promedio ello debido a la débil
articulacién e integracion de los factores de investigacion, siendo para ello importante
potenciar el desarrollo de fortalezas como la existencia de lineas de investigacion
definidas y aprobadas asi como la congruencia de los trabajos de investigacion con el
curriculo y el perfil del egresado.
En lo referente al Eje de Proyeccidn Social y Extensién Universitaria se cuenta con ocho
factores determinantes de éxito de los cuales 5 son fortalezas y 3 son debilidades
obteniendo una ponderacién total de 2.41 mostrando un promedio regular, debiéndose
gestionar y fomentar el desarrollo de actividades recreacionales dirigidas a la comunidad
universitaria de la Escuela Profesional de Marketing.
El Eje de Gestidn Universitaria cuenta con ocho factores determinantes de éxito de los
cuales 5 son fortalezas y 3 son debilidades obteniendo una ponderaciéon total de 2.48
mostrando un promedio regular debiéndose aprovecha la fortaleza de escuela rentable
frente a diversas restricciones en cuanto a asignacion de personal responsable de nuevas

areas.

28



Cuadro N° 03

Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Formacion Académica, Acreditacion e

Internacionalizacion

. .. Peso Calificacién Ponderacion
Factores Determinantes del Exito

(0,00-1,00) (1-4) (Peso x Cal.)

Fortalezas

1.- Equipo de docentes calificado. 0.10 4.00 0.40
2.-Infraestructura apropiada. 0.10 4.00 0.40
3.-Equipos audiovisuales modernos. 0.10 3.00 0.30

4.-ldentificacion del docente y personal

administrativo con la E.P.M. 0.10 3.00 0.30
5.-Cumplimiento de planes de estudio en 4 afios. 0.12 4.00 0.48
Debilidades

1.-Desercion estudiantil. 0.12 1.00 0.12
2:—Inadecuado uso de estrategias diddcticas a 0.10 1.00 0.10
nivel docente.

3.-F5Fasa respuesta c'Ie I?? docentes frente a las 0.10 5 00 0.20
actividades de capacitacion.

4.-Inadecuada coherencia del desarrollo de las

sesiones de clase con lo establecido en la sumilla 0.08 2.00 0.16
del silabo.

\E:i.;tharlenua de la implementacion de la biblioteca 0.08 1.00 0.08

Total... 1.00 2.46




Cuadro N° 04

Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Investigacion

. - Peso Calificacion Ponderacidn
Factores Determinantes del Exito
(0,00-1,00) (1-4) (Peso x Cal.)
Fortalezas
1.- Se c.uenta con circulo de investigacion 0.15 5 00 0.30
formalizado.
?.- Do.centlefs motivados para realizar trabajos de 015 1.00 0.15
investigacion.
3.-Trabajos de investigacién congruente con la 0.14 3.00 0.42
curricula de la E.P.M.
4.-Existencia de lineas de investigacidn definidas. 0.14 3.00 0.42
Debilidades
1.-|’3ef|C|enC|.as en 'eI fL'lr,monamlento del instituto 015 1.00 0.15
y circulo de investigacion.
2.-Desco.nOC|m|'ento c.ie Iaf ,normatlva presupuestal 012 1.00 0.12
de trabajos de investigacion.
E . -

3. s?a'nso numero de doc.entes Fon cc?noc'llrmento 0.15 5 00 0.30
cientificos para los trabajos de investigacion.

Total... 1.00 1.86
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Cuadro N° 05
Matriz de Evaluacidn de Factores Internos - Responsabilidad Social y Extension

Universitaria

. . Peso Calificaciéon Ponderacion
Factores Determinantes del Exito

(0,00-1,00) (1-4) (Peso x Cal.)

Fortalezas

1.- Docgr]tes y gstudlantes con iniciativa para la 0.14 3.00 0.42
proyeccidn social.

2.-Infraestr.ulctura .aproplada, para las actividades 012 3.00 036
de proyeccion social.

3..-Do.cen'Fes insertados en el mercado empresarial 0.10 3.00 0.30
e institucional.

4.-EX|st.enC|a de.programas de becas para 0.14 3.00 0.42
deportistas y primeros puestos.

5.-AlurT.mos. con capacidades artisticas y 013 3.00 0.39
deportivas innatas.

Debilidades

1.-Debil articulacion de la E.P.M. para gestionar

actividades de proyeccién y extensién 0.15 2.00 0.30

universitaria.

2.-Poco dominio del idioma nativo para realizar

actividades de extension y responsabilidad social 0.10 1.00 0.10
en comunidades nativas.

3.-Insuficiente apoyo al fomento de las

actividades deportivas o recreativas de la 0.12 1.00 0.12
comunidad de la E.P.M.

Total... 1.00 2.41




Cuadro N° 06

Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Gestidon Universitaria

. .. Peso Calificacién Ponderacion
Factores Determinantes del Exito

(0,00-1,00) (1-4) (Peso x Cal.)

Fortalezas
1.- Autoridades calificadas e identificadas con la 013 3.00 0.39
E.P.M.
2.-Documentos de gestién actualizados. 0.10 3.00 0.30
3.-Escuela profesional rentable. 0.14 4.00 0.56
4.-| ificaci la E.P.M.
de.ntl icacion con la por payr?e del‘ 012 3.00 0.36
estudiante, personal docente y administrativo.
5.-Personal administrativo con experiencia. 0.12 3.00 0.36
Debilidades
1 -Debi S
ebil comur’nc:?\uon mtgrpa pqr parte del 012 5 00 0.24
personal académico, administrativo.
2.-Inexistencia de un programa de tutoria. 0.14 1.00 0.14
_Restricci I asi ., |
3.-Restricciones en la asignacién del personal para 0.13 1.00 0.13

diversas unidades de la E.P.M.

Total... 1.00 2.48




CAPITULO IV

VISION, MISION, VALORES Y CODIGO DE ETICA

4.1. ANTECEDENTES
La Escuela Profesional de Marketing inicié sus actividades académicas el 01 de Julio del
2015, en la ciudad del Cusco con el primer concurso de admisidon. La Escuela Profesional,

la cual fue creada por Resolucién N° CU-277-2014-UAC. En fecha 02 de Julio del 2014.

A partir de entonces, la Escuela Profesional de Marketing y Negocios, estd enfocando a la
solida formacidon de los ingresantes del ciclo académico 2015-I y 2015-lll, por el
momento, somos una Escuela nueva que ha enfocado sus objetivos a la formacidn
académica de profesionales en Marketing, contando para ello con una infraestructura y
medios tecnoldgicos modernos para la ensefianza — aprendizaje. En este contexto se esta
trabajando para que la Escuela Profesional se logre acreditar en el tiempo pertinente.
Tenemos como actividad constante fortalecer la Escuela Profesional, con coherencia a los
cuatro ejes estratégicos; alinedndose al Plan Estratégico de la Facultad de Ciencias
Econdémicas, Administrativas y Contables de la Universidad.

Con estos argumentos, la Escuela Profesional de Marketing busca encausar su accionar
bajo la premisa del modelo de mejora continua, el cual debidamente implementado debe
conducir a la Familia de Marketing a sostener en el tiempo una educacién de calidad.

En el afio 1984 por Ley 23837 de fecha 23 de Mayo, en el gobierno del presidente
Fernando Belaunde Terry, el Congreso de la Republica, aprueba la creacién de la
Universidad Particular Andina del Cusco, organizada por la asociacién civil, y autoriza el
funcionamiento de las escuelas profesionales de Administracién, Contabilidad, Derecho,
Economia, Psicologia, Servicio Social y Turismo.

Por ley 24637 de fecha 17 de Diciembre de 1986, en el gobierno del Dr. Alan Garcia Pérez
el Congreso modifica la ley 23837, con el texto “La Universidad Privada Andina del Cusco,
normara su organizacion y funcionamiento con sujecién a la legislacién universitaria
vigente, ofrecera inicialmente las siguientes carreras universitarias: Administracion,
Contabilidad, Derecho, Economia, Ingenieria Industrial, Psicologia, Servicio Social y

Turismo.
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4.2,

4.3.

4.4.

Con Dictamen de la Comisiéon de Educacion y Cultura de la Ley de creacion de la
Universidad Andina del Cusco Ley 23837, se modifica el Art 22 de dicha ley en amparo de
la Legislacidn Universitaria vigente.

Asimismo, con Resolucién N2 195-92-ANR, de fecha 30 de diciembre de 1992, la Asamblea
Nacional de Rectores resuelve otorgar autorizacion de funcionamiento definitivo a la

Universidad Privada Andina del Cusco.

VISION
“La escuela profesional de Marketing al afio 2025 sera lider a nivel nacional e
internacional, sustentada en la formacién integral de profesionales, con una educacion
de calidad, orientada a la ciencia y la tecnologia, con valores andinos de sabiduria
(Yachay), trabajo (Llank’ay), voluntad (Munay), reciprocidad y solidaridad (Ayni), y
universales, promoviendo la cultura andina y el desarrollo sostenible de la sociedad.”
MISION
“La misién de la escuela profesional de Marketing, es brindar una educacidn superior de
calidad en la formacién integral de profesionales en Marketing con valores andinos
universales, principios éticos, para contribuir al desarrollo regional, nacional e
internacional, a través de la investigacion cientifica y siendo una activa participante de la
sociedad mediante la responsabilidad social, el cuidado del medio ambiente, la
promocién de la libertad y democracia.”

Valores y principios.

Los valores que otorgan identidad a nuestra universidad constituyen la base de la cultura
organizacional, que le dan particularidad y presencia en la sociedad.
La Universidad Andina tiene los siguientes valores:

e Respeto a la vida, dignidad y desarrollo integral de la persona humana.

e Solidaridad: prestarse ayuda mutua y reciproca, y de contribucién a la sociedad.

e Honestidad.

e Justicia.

e Busqueda de la verdad; permanente generacién y difusidn de la verdad cientifica y

filosofica.

Los valores andinos:

* Yachay : sabiduria

34



e Llank’ay : trabajo

e Munay: voluntad, afecto

¢ Ayni : reciprocidad, solidaridad

PRINCIPIOS

Busqueda y difusién de la verdad.

Calidad académica.

Autonomia.

Libertad de catedra,

Espiritu critico y de investigacion.

Afirmacién y reconocimiento de los valores andinos y universales.
Democracia institucional.

Meritocracia.

Pluralismo y tolerancia en la libertad de pensamiento, creencia y critica
expresados lealmente para promover correctamente la actividad intelectual, el
respeto a los principios constitucionales y fines de la Universidad.
Internacionalizacién y Universalidad.

Idoneidad: capacidad que tiene la Universidad de cumplir a cabalidad con las
tareas especificas que se desprenden de su misidn, vision, propdsitos y
objetivos de los planes institucionales y operativos.

Identidad institucional: compromiso de todos y cada uno de los miembros de
la comunidad universitaria para brindar constantemente esfuerzo, capacidad y
habilidad para el desarrollo institucional.

Interés superior del estudiante.

Rechazo a toda forma de violencia, intolerancia y discriminacion.

Etica publica y profesional.

Creatividad e innovacion.
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5.1.

5.2.

5.3.

CAPITULO V
INTERESES DE LA ESCUELA Y OBJETIVOS A LARGO PLAZO

INTERESES DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING

Los intereses de la Escuela Profesional de Marketing son llegar al cumplimiento de su
Vision a través del desarrollo de la mejora continua hecho que debe de lograr fortalecer
el posicionamiento dentro del mercado prestando servicios acordes con las exigencia
internacional, contando con docentes capacitados y tecnologia de punta. Otro interés es
brindar el mejor servicio administrativo a nuestros estudiantes, actuando de forma
eficiente en el desarrollo de las actividades administrativas en el proceso de atencion a

estudiantes, padres de familia entre otros.

MATRIZ DE INTERESES DE LA ORGANIZACION (MIO)
Cuadro N° 07

Interés de la Escuela Profesional de Administracion

Incrementar la participacion en el mercado

Desarrollo de programas de educacién virtual

Incremento de vacantes en los proceso de admision

Ampliacidon de la estructura educativa

Proceso de acreditacion de la Escuela Profesional

OBJETIVOS DE LARGO PLAZO
Los Objetivos a largo plazo de la Escuela Profesional de Marketing se encuentran
estrechamente relacionados con la Visidon de la Escuela, la facultad y la Universidad
Andina del Cusco al afo 2021, para lo cual se plantean los siguientes objetivos a largo
plazo:
EJE: FORMACION ACADEMICA, ACREDITACION E INTERNACIONALIZACION
» Enel 2025 incrementar la participacién y presencia en el mercado Nacional

de la Escuela Profesional de Marketing al 80% del mercado potencial.
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> Enel 2025 Lograr involucrar con una participacion del 90% al personal
docente, administrativo y alumnado del proceso ensefianza aprendizaje
enmarcado en criterios de calidad.

» Enel 2025 lograr ser la primera opcidn en la mente de los clientes en un
80% como alternativa de decision a optar.

EJE: INVESTIGACION

» Enel 2025 incrementar el nivel de produccién en trabajos de investigacion
en el centro de investigacién y circulos de estudio de la E.P.M.

» Enel 2025 incrementar el nivel de produccidn y participacion de docentes y
estudiantes en programas de capacitacién E.P.M.

> Enel 2025 lograr incrementar el nivel de participacion de docentes y
alumnos en la formulacién de proyectos que promuevan la vinculacion

nacional e internacional de la E.P.M

EJE: RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EXTENSION UNIVERSITARIA
> Enel 2025 Integrar al personal docente, administrativo y estudiantes en la
participacién activa en responsabilidad social y extensién universitaria de la

E.P.M.
EJE: GESTION UNIVERSITARIA

» Enel 2025 ubicar a la E.P.M. en los pardmetros de mejora continua para

mantener sus estandares de calidad.
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CAPITULO VI
EL PROCESO ESTRATEGICO

6.1. MATRIZ (FODA) Formacion académica, acreditacion e internacionalizacion.

Cuadro N° 08

Fortalezas - Oportunidades Debilidades Amenazas

FORTALEZAS - F

Plana docente calificada

Infraestructura apropiada

Equipos audiovisuales modernos

Identificacion del docente y
personal administrativo con la
Escuela

Cumplimiento de planes de
estudio en 4 afios

DEBILIDADES - D

Desercidn estudiantil

Inadecuado uso de estrategias didacticas de
docente.

Escasa respuesta de los docentes frente a las
actividades de capacitacion.

Sesiones de clase con lo establecido en la
sumilla del silabo.

Carencia de la implementacién de la
biblioteca virtual.

OPORTUNIDADES - O

Movilidad estudiantil y docente

Demanda sostenida de la Escuela
Profesional de Marketing en el
mercado laboral

Demanda de especialidades de la
carrera

Creacion de nuevas empresas

Acreditacidn internacional

AMENAZAS - A

Presencia de nuevas universidades.

Competencia desleal de otras
carreras profesionales.

Desarrollo de educacion a distancia
por otras universidades.

ESTRATEGIAS - FO

Difusién de los programas y
convenios de movilidad docente y
del estudiante a nivel nacional e
internacional

Confraternizacion productivos
para el personal de la escuela
Profesional de Marketing

Presentacion de proyectos para la
creacion de nuevas filiales.

Presentar el perfil para
implementar los programas de
segunda especialidad de acuerdo
a la demanda del mercado.

ESTRATEGIAS - DO

Generar alianzas estratégicas con empresas
de la regidn para fomentar la integracién
alumno empresa(05, D1,D2,)

Sensibilizacién y concientizacién a docentes
en la participacién activa de las capacitaciones
delaE.P. M.

Sensibilizacion y concientizacién a docentes
en el correcto desarrollo de las sesiones del
silabo de la E.P.M.

Promover acciones que demanden la puesta
en marcha de la biblioteca virtual.

ESTRATEGIAS - FA

Promover acciones que
promocionen a la E.P.M. en
comparacion a la competencia.

Generar acciones de promocion
del cumplimiento del plan de
estudios en el tiempo establecido.
Desarrollo del perfil para
implementar la educacion a
distancia de acuerdo a la demanda
del mercado.

ESTRATEGIAS - DA

Presentar proyectos de vinculacion de
Universidad Empresa.
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Matriz (FODA) Investigacion

Cuadro N° 09

Fortalezas - Oportunidades Debilidades Amenazas

FORTALEZAS - F

Se cuenta con centros de investigacion

Se cuenta con institutos de
investigacion

Se cuenta con circulos de estudios

Docentes motivados para realizar
trabajos de investigacion

DEBILIDADES - D

Deficiencias en el funcionamiento del
Centro de investigacion.

No existen lineas de investigacion
definidas

No existe asignacion presupuestal para
trabajos de investigacion

No contamos con estudiantes
graduados.

Escaso numero de docentes con
conocimientos cientificos para realizar
trabajos de investigacion.

OPORTUNIDADES - O

1 Acreditacion Universitaria

Instituciones que requieren procesos
de investigacion por la Universidad

Promocién y fomento por parte de
instituciones publicas y privadas

4 Movilidad Docente

Acceso a la formacion en
investigacion.

ESTRATEGIAS - FO

Reactivar los diferentes centros de
investigacion de la EPM con personal a
dedicacion exclusiva (F1,F2,F3,01,02)

Capacitacion permanente a los
docentes en materia de
investigacion(F4,05)

Firma de convenios con organismos
publicos y privados sobre trabajos de
investigacion(F1,F2,F3,F4,02,03)

Intercambio de docentes en materia de
investigacion(F4,04)

ESTRATEGIAS - DO

Conseguir financiamiento para
trabajos de investigacion (tesis) (D1,
D3, D4,01, 02,03)

Adecuar orientacién de los contenidos
de las materias orientados hacia la
investigacion(D2,05)

AMENAZAS - A

1 Presencia de nuevas universidades.

Oferta remunerativa de otras
instituciones

ESTRATEGIAS - FA

Remuneracion adecuada a los
docentes en materia de
investigacion(F1,F2,F3.F4,A1,A2)

Reactivacion de los diferentes
centros de investigacion, con personal a
dedicacion exclusiva(F1,F2,F3,F4,01)

ESTRATEGIAS - DA

Propiciar la unificacion y la
orientacion en los procesos de
investigacion(D1,D2,A1)

Incorporar dentro del POI, partidas
presupuestales especificas para
trabajos de
investigacion(D1,D3,D4,D5,A1,A2)

Profundizar la orientacion de la
investigacion hacia los estudiantes
para su graduacion(D4,A1)

Incentivar la investigacidn a través de
la premiacion y publicacion de los
trabajos de investigacion mas
relevantes(D1,D2,D5,A1)
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Matriz (Foda) Responsabilidad Social y Extension Universitaria

Cuadro N° 10

Fortalezas - Oportunidades Debilidades Amenazas

N

FORTALEZAS - F |
Docentes y alumnos con iniciativa hacia
la proyeccion social
infraestructura, equipos y Transporte
adecuados para el desarrollo de
actividades de proyeccidn social
Docentes insertados en el mercado
empresarial e institucional
existencia de programas de becas para
deportistas y primeros puestos
Alumnos con capacidades artisticas y
deportista innatas

DEBILIDADES - D
1 Falta de apoyo por parte de la universidad
Falta de reconocimiento de la labor docente en actividades de
proyeccion social

Poco dominio del idioma nativo par a realizar actividades de
proyeccion social en comunidades nativas

4 falta de actividades recreativas y de salud a docentes

insuficiente apoyo econémico a las actividades deportivas y/o
recreativas a la comunidad universitaria

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

-

N

w

Existencia de Mypes que
requieren capacitaciones y
soporte de Gestion
Empresarial

Instituciones que requieren
apoyo solidario por parte
dela E.P.M.

Mercado potencial para
poder difundir los servicios
que ofrece la universidad

existencia de instituciones
culturales y/o sociales con
propuestas educativas
complementarias a la
universidad

existencia de empresas de
atencion en salud con
planes de convenios
institucionales

[any

N

w

Implementar programas de consultoria
empresarial(F1,F2,F3,01,02,03)

Implementar actividades de promocién y
difusion de los servicios de la carrera en
los colegios de la region(F1,F2,02,03,05)
Firma de convenios con instituciones
lideres en los espacios como culturales,
deportivos y sociales que permitan la
formacion integral de la comunidad
universitaria (F5,04,05)

Proporcionar existencia de la linea de
comunicacién de apoyo a los estudiantes
(05,04,05)

Incluir el idioma Quechua como parte de la formacién
profesional(D3,02,03)

[any

N

Solicitar apoyo econdmico a la universidad para generar mas
actividades(D1,D2,D3,D4,01,02,03,05)

Generar convenios EPM e instituciones, ongs para realizar
3 actividades de apoyo y educacion a centros educativos
(D1,D2,D3,D4,D5,02,03,04,05)

Promover la participacidn plena de las actividades recreativas via

convenio(D4,D5,02,03,04)

Firmar convenios con empresas de atencidn en salud en
beneficio de la plana docente(D1,D4,05)

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

N

w

Participacidn activa en
proyeccion social por parte
de universidades de otras
localidades

Limitadas oportunidades
para realizar précticas pre
profesionales para los
estudiantes

Incremento del consumo de
alcohol y drogas

Violencia juvenil

[any

3

Aprovechar la presencia de docentes
insertados en el mercado empresarial e
institucional para canalizar la ubicacién
de practicantes en empresas e
instituciones(F 1, F2, F3,A1, A2,A3)
Garantizar la realizacién de un programa
deportivo anual con participacion plena
de la comunidad universitaria
(F2,F4,F5,A3,A4)

Promocionar la existencia de los
programas de becas e intercambios
(F4,F5,A3)

[any

Aprovechar la posicién politica de las autoridades universitarias
para generar compromiso con los objetivos de la
EPM(D1,D2,D3,D4,D5,A1,A2,A3,A4)

Implementar un espacio profesional de bienestar social en la
carrera (D1,02,D03,D4,D5,A1,A2,A3,A4)

N

3 Garantizar el financiamiento de las actividades deportivas, con
apoyo presupuestal( D1,02,D3,D4,D5,01,02,03,04)
Establecer mecanismos que den las facilidades para el uso de
transporte a nivel local y regional(D1,D3,D4,A1,A3,A4)
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Matriz (Foda) Gestidn Universitaria

Cuadro N° 11

Fortalezas - Oportunidades Debilidades Amenazas

FORTALEZAS - F

1 Infraestructuray Equipos modernos

2 Buen Clima Laboral

3 Trabajo en equipo

4 Escuela profesional rentable

Identificacion del personal docente y
administrativo

DEBILIDADES - D
Comunicacion interna inadecuada, por falta
de sistematizacidn en la informacidn que el
personal utiliza (Normas internas
Inadecuado uso de equipos y de la
tecnologia de la informacién y carencia de
simuladores empresariales
Inconvenientes en la contratacién de
personal docente y su permanencia en la
Carrera Profesional
Inestabilidad laboral del personal
contratado

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

Convenios Internacionales,
gue propician el
intercambio de docentes y
estudiantes

Demanda de profesionales
en Marketing

Creacion de nuevas
empresas.

Generar y socializar informacién de

1 becas integrales o parciales, que puedan
ser utilizadas por los docentes y
estudiantes(F2,F3,F4,F5,01,02)

Identificar a los docentes contratados, con
Beneficio Econdmico a quienes cursen estudios
de maestria y doctorado(D3,D4,02)

Capacitar al docentes en idioma extranjero(

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

La competencia, con la
creacién de nuevas
universidades en el medio
y la apertura de la
educacidn a distancia

Incertidumbre en la Base
Legal universitaria, por el
nuevo proyecto de Ley

Desarrollar proyecto de educacion a
distancia

Modernizar la Organizacion de la
Carrera Profesional, con la formulacién
de los documentos de gestion
pertinentes

Generar informacidn concreta y dindmica
utilizando las TICs., que permita una atencién de
calidad al cliente

Racionalizar el uso de los equipos

Adquirir software de simuladores de empresa,
para aplicacién practica en el estudiante
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6.2. MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP
Cuadro N° 12

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Posicidn de la Participacion Relativa dal Mercodo de la Industria

Alta Medic B
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Figura 2. Mairz Boston Consulnting Group MBCG para la Universidad Andina del Cusco. Tomado de
D' Alessio, F. (2013), Bl proceso estratégico: un enfogue de gerencia., 2% ed. México DF., Meéxco:
Pearson.

6.3. MATRIZ INTERNA EXTERNA
Cuadro N° 13

Totales ponderados del EFE

Alto
3.0a4.0

Medio
20a29

Bajo
1.0a19

Totales Ponderados del EFI

Fuerte Promedio Bajo
FORMACION ACADEMICA,
ACREDITACION E
3.0a4.0 20a29 10a19 INTERNACIONALIZACION
EFl 2.46
4.00 3.00 2.00 1.00 EFE 232
INVESTIGACION
3.00 | EFl 1.86
EFE 2.08
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y
EXTENSION UNIVERSITARIA
2.00; iV EFl 2.41]
EFE 1.85
GESTION UNIVERSITARIA
EFl 2.48
1.00 Vil EFE 2.58
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6.4. MATRIZ GRAN ESTRATEGIA

Cuadro N° 14

GRAN ESTRATEGIA

Cuadrante Il
Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de producto
Integracion horizontal
Desinversion

Liquidacion

Cuadrante |

Penetracion en el mercado

Desarrollo de producto

Desarrollo de mercado

Integracion hacia atras

Integracion hacia delante

Integracion horizontal

Diversificacion concéntric

Cuadrante lll

Atrincheramiento
Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizantal
Diversificacion en coglomerados
Desinversion

Liquidacion

Cuadrante IV

Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizantal
Diversificacion en coglomerados

Empresas de riesgo compartido
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6.5. MATRIZ DE DECISION DE ESTRATEGIA

Cuadro N° 15 Matriz de Decision Estratégica: Formacion académica, acreditacion e
internacionalizacion.

Estrategias internas FODA PEYEA BCG IE GE Total

Difusién de los programas y convenios de

1 movilidad docente y del estudiante a nivel X X X X X 5
nacional e internacional
Desarrollo de proyectos que genere espacios

2 de confraternizacion productivos para el X X X X X 5
personal de la E.P.M.

Presentacion de estudios para la creacidn de
nuevas filiales.

Presentar el perfil para implementar los
4 programas de segunda especialidad de X X X X X 5
acuerdo a la demanda del mercado.

Promover acciones que promocionen a la
E.P.M. en comparacion a la competencia.

Generar acciones de promocion del

6 cumplimiento del plan de estudio en el X X X X X 5
tiempo de 4 aios.
Desarrollo de un perfil para implementar la

7 educacion a distancia de acuerdo a la X X X X X 5
demanda del mercado.
Generacion de alianzas estratégicas con

8 empresas de la regién para fomentar la X X X X X 5
integraciéon alumno empresa.
Sensibilizacion y concientizacién a docentes

9 en la participacion activa de las X X X X X 5
capacitaciones de la E.P.M.
Sensibilizacidn y concientizacién a docentes

10 en el correcto desarrollo de las sesiones del X X X X X 5
silabo de la E.P.M.

Promover acciones que demanden la puesta

11 - . X X X X X 5
en marcha de la biblioteca virtual.

1 Prgsent'ar proyectos de vinculacion X X X X X 5
universidad empresa.
Implementar un departamento de

13 investigacién y desarrollo de producto X X X X X 5

inmobiliarios.

44



Matriz de Decision Estratégica: Investigacion

Cuadro N° 16

10

11

Estrategias internas

FODA

PEYEA

BCG

GE

Total

Gestionar la partida presupuestal a tiempo
completo para el docente que oriente la
labor de activar el centro de investigacion.

Desarrollo de acciones de motivacidn y
sensibilizacién para la capacitacidn
permanente a los docentes

Propiciar la firma de convenios con
organismos publicos y privados sobre
trabajos de investigacion.

Difundir la informacién de intercambio de
docentes en materia de investigacion.

Promover acciones que incentiven el
reconocimiento a docentes en materia de
investigacion.

Generar acciones que activen los circulos de
estudios, con personal a dedicacion
exclusiva.

Promover trabajos de investigacion a partir
del instituto y circulo de estudios.

Propiciar la unificacidn y la orientacion en los
procesos de investigacion.

Incorporar dentro del POI, partidas
presupuestales especificas para trabajos de
investigacion.

Profundizar la orientacién de la investigacion
hacia los estudiantes para su graduacion.

Incentivar la investigacidn a través de la
premiacion y publicacion de los trabajos de
investigacion mas relevantes.
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Cuadro N° 17

Matriz de Decision Estratégica: Responsabilidad social y extension Universitaria

Estrategias internas FODA PEYEA BCG IE GE Total

Elaboracién de proyectos de implementacion
de programas de consultoria empresarial.

Promover actividades de promocién y
2 difusion de los servicios de la carrera en los X X X X X 5
colegios de la regidn.

Firma de convenios con instituciones lideres
en los espacios culturales, deportivos y
sociales que permitan la formacién integral
dela E.P.M.

Promover el desarrollo de programas
4 orientados a mitigar la problematica de X X X X X 5
alcoholismo y drogas

Difundir la existencia de los programas de
becas.

Incluir el idioma quechua como parte de la
formacidén profesional.

Elaborar proyectos que canalice el desarrollo
7 de actividades de proyeccidn y extensién X X X X X 5
universitaria.

Generar convenios E.P.M. e instituciones,
8 ONGs para realizar actividades en beneficio X X X X X 5
de los centros educativos de la region.

Promover el desarrollo de programas
9 orientadas a garantizar el desarrollo de X X X X X 5
actividades deportivas.
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Cuadro N° 18

Matriz de Decision Estratégica: Gestion Universitaria

Estrategias internas FODA PEYEA BCG IE GE Total

Alinear los procesos de acreditacidn segun

1 o - < X X X 3
los indicadores paramétricos de la RIEV.
Generar mayor participacion de los alumnos

2 dela E.P.M. en los programas de movilidad X X X X X 5
estudiantil.

3 Generar vmcul.os institucionales empresa X X X 3
E.P.M. para brindarse apoyo mutuo.

4 D'esarrc?llar el proyecto de educacién a X X X 3
distancia.
Desarrollar actividades de promocion de la

5 E.P.M. en laregién que permita mejorar la X X X 3
imagen

6 Desarrollar proyecto de educacién a X X X X X 5

distancia.

Generar espacios de socializacién de la
7 informacién pertinente al personal que X X X X X 5
labore en la E.P.M.

Generar informacion concreta y dindmica
8 utilizando las TICs que permitan un X X X 3
desarrollo competente.

Promover el funcionamiento del programa
de tutorias en la E.P.M.
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CAPITULO VII

1. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

7.1 OBJETIVOS A CORTO PLAZO
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Cuadro N°19: Formacién Académica, Acreditacion e Internacionalizacion

ITEM | OBJETIVO A LARGO PLAZO |ITEM | OBJETIVO A CORTO PLAZO INDICADORES | UNIDADES | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2025 METAS RESPONSABLES
Para el 2017 gestionar la Curriculo de la Director de la
1 Innovacién Curricular de la Escuela % X X X X X X EPM
escuela profesional Profesional T
Para el 2017 elaboracién del Ezrrfgsiilte y del Decano, Director
> perfil del ingresante y egresante de la % X X X X X % | 2 perfiles de Departamento
egresado al 100% de la Escuela y Director de la
escuela profesional Profesional E.P.M.
Para el 2017Acreditar con .
o estandares la Escuela Decano, Director
Para el afio 2025 contar con el : : Acta de de Departamento,
. Profesional que garantice la . o -
100% de docentes con maestria . iy conformacion del o 1 Comité Director de las
3 | calidad de la formacion S % X X X X X X o
1 |y de esta manera fortalecer el académica y su comité interno de Interno E.P.M., Comité
proceso ensefianza — reconocimiento nacional e autoevaluacién interno de 3
aprendizaje. internacional autoevaluacion
Para el 2017 contar con (Fj%eesultados
docentes de acuerdo a los Evaluacion de Evaluacion
3 perfiles requeridos por la desempefio % X X X X X % |de Decano, Director
Escuela Profesional para el académico desempefio de departamento
desempefio 6ptimo de las docente acadérﬁico
actividades académicas d
ocente.
Implementacion
o Para el 2017 promover la del Programa de Ndmero de Decano, Director
Para el afio 2025 lograr la movilidad docente y movilidad docentes que | de departamento
2 acrgdnacmn internacional y estudiantes a nivel nacional e estudiantil Y de % X X X X X X hagan uso director de la
nacional . . docente a nivel
internacional. nacional e del programa | E.P.M.
1 internacional.
Para el 2017 promover y
difundir actividades de
Para el 2025 Desarrollar ot . . Informes de .
incubadoras de negocios y proyeccion §00|al que permitan desarrollo de Informe de la | Decano, Director
3 o T 1| la integracion de la Escuela S % X X X X X X | Escuela de departamento y
actividades de extension ? g actividades de ) -
Profesional en la resolucion de Profesional Director de la E.P.

universitaria.

la problemética social local,
regional y nacional.

proyeccion social
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Cuadro N° 2: Investigacion

OBJETIVO A LARGO

OBJETIVO A CORTO

ITEM PLAZO ITEM PLAZO INDICADORES UNIDADES | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2025 METAS RESPONSABLES
Para el 2017
participacion activa de Trabajo de
docentes y estudiantes | .. investigacion Decano, Director de
en el desarrollo de Namero de concluidos y Investigacion
1 . e proyectos de % X X X X X X ) = !
investigaciones como | ; S presentados por | Direccién de
investigacion i
aporte al desarrollo docentes y Investigacion
socioeconémico con 2 estudiantes
Para el 2025; promover libros.
e incentivar la
investigacion P'f”gri i(zlcizéo :‘7
1 | multidisciplinaria e inter publicacién )ée los Existencia de Presupuesto Decano, Director de
institucional de 8 libros 2 ?raba'os de investigaciones % X X X X X " asignado Investigacion,
a través de su Centro e invesjti 2Ci6N MAS premiadas y eficientemente Direccion de
Instituto de relevar?tes en nimero reconocidas por la Universidad | Investigacion
Investigacion, asi como de dos lib
los Circulos de € d0S 10ros.
investigacion y en Para el 2017 lograr la
funcion a | capacitacion Incremento en el . Decano, Director de
uncion & 10s ermanente a todos desarrollo de Trabajos de Investigacion
requerimientos de las 3 F docentes en trabaios d % X X X X X X | investigacion Dir .g,n de
instituciones y del 0s docentes e trabajos de presentados. Ireccion de
sector empresarial materia de‘, investigacion Investigacion
publico y privado, para Investigacion -
que de esta manera la Para el 2017 propiciar o Decan%, Director del
Escuela Profesional la unificacion y la Investigaci Investigaciones centro de
o estigaciones - ; L
2 participe en el proceso 1 orientacion en los registrgdas % X registradas por investigacion y
de desarrollo regional. procesos de INDECOPI Direccion QP
investigacion Investigacion
Decano, Director del
Para el 2017 lograr el | Docentes centro de
Intercambio de porlo | capacitados con . Investigacion,
3 1 L % X X X X X X Convenios - A
menos dos docentes experiencias de Direccién de
en materia de intercambio Investigacion,
investigacion DICONI
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Cuadro N°21: Responsabilidad Social y Extensién Universitaria

OBJETIVO A LARGO

OBJETIVO A CORTO

ITEM PLAZO ITEM PLAZO INDICADORES UNIDADES | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2025 METAS RESPONSABLES
Para el 2017
: Informes de
Para el 2025 fomentar la g?gé](?;nrs;;a(zgos desqrrollo de Programas_ .de Decanoy Director
. ” . i 1 . - actividades de % X X X X X X responsabilidad
integracion y articulacion a vinculacion con responsabilidad social de la EP.
la sociedad con el uso de instituciones publicas y social
mecanismos de privadas de la region )
interaccién que permitan Para el 2017
difundir los conocimientos Implementar un )
desarrollados en la programa de consultoria | Implementacion lan de d " IDecano, CDlrecto(; de
Escuela Profesional de 2 | empresarial, utilizando la | de programas de % X X X X X x | Plande desarrollo | la E.P. y Centro Ie
1 | Marketing para la tecnologia existente en la | consultorfa. de programas Investigacion de la
resolucién de problemas Escuela Profesional de E.P.
socioeconémicos, asi Marketing.
como de la creacion de Para el 2017
servicios en consultoria en Implementar una
la Escuela Profesional actividad de promocién y Incremento en )
dirigida al desarrollo difusion de los servicios y | Poreentaje de o Cantidad de Decanoy Director de
socioecondémico de la 3 ventajas de estudiar la alumnos % X X X X 2| alumnos la E.P
sociedad. ingresantes a la ingresantes i

E.P. de Marketing a los
centros educativos de la
region.

E.P.
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Cuadro N° 22: Gestién Institucional

OBJETIVO A LARGO

OBJETIVO A CORTO

ITEM PLAZO ITEM PLAZO INDICADORES UNIDADES | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 METAS RESPONSABLES
Para el 2017 gestionar la R:rl::g;me del Decano, Director de
1 modernizacién de la Eomité de % X X X X X X Permanente Departamento y
calidad académica. N Director de la E.P.
acreditacion
Para el 2017 garantizar el
crecimiento sostenido de
Para el 2025 consolidar la Escuela Profesional, Elabora_1r el Plan _ Decano , Director de
una gestién universitaria 2 programando Operativo de la % X X X X X N Plan Operativo Departamento y
moderna, desconcentrada, adecuadam_ente los Escuel_a delaE. P. Director de la E.P
1 eficiente y eficaz con el fin recursos asignados por la | Profesional T
de ser el soporte de la Universidad atraves del
actividad académica, POL.
investigativa y de
proyeccion social y
bienestar de la comunidad
universitaria, insistiendo en Documetntoz dT 5 . Decano, Director de
la instauracion de una propuestas de las 0 ocumentos
cultura organizacional y 8 Para el 2017 promovery | Escuelas de % X X X X X X atendidos Bﬁg?{;?ﬂ:?;ogp
primordialmente apoyar a la ejecucion de gestién atendidas o
promoviendo el respeto a la actividades de la Escuela
persona humana. Profesional para la mejora
de su gestion.
Para el 2017 difusion de la Dfllljgglr: I: tﬁgig)sn m}ﬁf;ga\gse'on Decano, Director de
2 1 misién y vision de toda la Iyas Escuela % X X X X X X forma Departamento y
escuela profesional. - Director de la E.P.
Profesional. permanente
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7.2.- ESTRUCTURA DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING EN EL CONTEXTO DE LA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
Grafico 03

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,

V UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO CONSEJO DE FACULTAD

I ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
LG ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
DECANATO
CENTRO DE PRODUCCION DE ¢ Per
BIENES Y PRESTACION DE
SERVICIOS
Comision de Responsabilidad
Social y Extension
Universitaria
| 1 1
Escuela Profesional de Unidad de Sequnda
Departamento Académico de Economia de Economia Unidad de Posgrado o gunc Instituto de Investigacion
Economia Especialidad Profesional
Escuela Profesional de
E ia de Administracié
Departamento Académico de
Administracion Escuela Profesional de
E jia de C
Departamento Académico de Escuela Profesional de
Contabilidad Economia de Administracion \e

de Negocios Internacional

Escuela Profesional de
Economia de Finanzas |l
Internacionales

Escuela Profesional de
Economia de Marketing y |t
Negocios

7.3.- RECURSO HUMANO Y MOTIVACION

La participacion del recurso humano como parte de la implementacién de la estrategia es
fundamental para el éxito de su ejecucion, por lo que se debe tener en cuenta que las
posiciones mas importantes deberdn recaer en las personas con el perfil profesional
idéneo para el puesto, el mismo que requerird de habilidades técnicas y competencias
necesarias que coadyuven a un proceso exitoso.

Para el caso particular de la Escuela Profesional de Marketing, es necesario involucrar a
todo el personal docente y administrativo para alcanzar los objetivos trazados, para lo cual
se desarrollaran estrategias que motiven el interés comun y el trabajo en equipo.
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En la actualidad, la Escuela Profesional de Marketing contamos con un total de 04 docentes

contratados a tiempo parcial; quienes a lo largo de su labor en la Escuela Profesional han

logrado importantes grados académicos como parte de la actualizacidn continua que exige

nuestra Casa de Estudios Superiores.

DOCENTES CONTRATADOS:
TOTAL .
2 NOMBRES Y APELLIDOS GRADOS Y TITULOS CORREO
HORAS
Mgt. Edwin Umeres Mena 40 Horas - Mgt. Administracién eumeres@gmail.com
Mgt. Joel Fernando Ayarza Carbone 09 Horas - Lic. Administracién jayarza@uandina.edu.pe
Lic. Silvia Patricia, Arias Diaz 09 Horas - Lic. Administracién sariaz@gmail.com
Lic. Eddy Vizcarra Mejia 18 Horas - Lic. Administracion eddy27-2@hotmail.com

7.4.- GESTION DEL CAMBIO

Segun D’Alessio (2013), el proceso de implementacidon genera cambios estructurados, y
algunas veces culturales, lo que exige que el cambio se planee adecuadamente.

La Universidad la Facultad y la Escuela Profesional de Marketing, experimentaran procesos
de cambios y adaptacién, con la implementacién de nuevas estrategias formuladas en el
plan estratégico, lo que generara reacciones en el equipo humano, es asi que para llevar
una adecuada gestion del cambio sera necesario realizar una presentacion del plan
estratégico de la Universidad y explicar a los colaboradores el rol que tienen en el
desarrollo de la estrategia y la importancia de su participacidon. Asi mismo para la
reestructuracién organizacional se requerird realizar capacitaciones al personal en
herramientas y competencias que ayuden al desarrollo de sus nuevas funciones, una
forma de fomentar la unidn en los trabajadores y el fomento del trabajo en equipo es con

reuniones de confraternidad que facilitaran la compenetracidn y el buen ambiente laboral.
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