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RESUMEN DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion recoge evidencias empiricas del mercado peruano que
indican que la capacitacion se puede convertir en un instrumento estratégico para las
relaciones entre empresas. Sin embargo, cuando se estudio la literatura relevante, se
encontré que, si bien la capacitacion se encuentra presente en las estrategias
empresariales, no ha sido estudiada como una herramienta de diferenciacion en el
Marketing Industrial. Asimismo, diferentes investigadores, como Hakansson (1982),
Jackson (1985) y Vavra (1992), consideran que el establecimiento de relaciones de
largo plazo en los mercados industriales permitira una mejor sostenibilidad de los
negocios. De la misma manera, se observa la necesidad empresarial y del pais por
mejorar sus precarios niveles de competitividad, que se reflejan en su ubicacion en el
ambito mundial. Asi, en los estudios del Wold Economic Forum, el Per( se ubica,
actualmente en el puesto 73, en el reporte correspondiente al periodo 2010-2011, y
ocupo6 el puesto 76 en el mismo reporte del periodo 2009-2010. Este documento
muestra la competitividad del Per( frente a 120 paises (WEF, 2011)*. Asimismo, sus
limitaciones en materia del desarrollo humano se evidencian en su posicion respecto al
area educativa, tecnologia y capacitacion en el ambito mundial, ya que ocupa el puesto
73, con un puntaje de 4 sobre un maximo de 7. Ademas, aun cuando los estudios del
Banco Mundial indican que el Perl ha mejorado notablemente en cobertura, también
muestran que no logra los mismos resultados en sus indicadores de calidad (BM,
2007)% La presente investigacion recoge esta situacion coyuntural y pretende reflejarla
en un modelo llamado valor a través de la capacitacion industrial (VACE) con el que se
postula que la capacitacion le genera valor al individuo y este, a su vez, a la

organizacion mediante la mejora de competencias. Esta ultima es considerada, por la

'ReportedelWord Economic Forum 2010-2011.
“Banco Mundial (2007).



empresa, como un valor afiadido al intercambio puramente transaccional que los
productos generan y permite establecer un vinculo entre las empresas. Como hipotesis
planteamos que la capacitacion genera un valor agregado en los participantes tanto
desde el punto de vista de los conocimientos recibidos como desde la percepcién de

mejora y satisfaccion por parte del participante.

El trabajo de investigacion comprende, en su primera etapa, un estudio
cuantitativo, con una muestra representativa de 1000 individuos y esta constituye
aproximadamente el 10% de la poblacion en el sector industrial de la soldadura. Este
estudio se complementa con otro cualitativo llevado a cabo en el centro de labores de
los participantes, con una muestra de 30 supervisores, los cuales tienen a cargo la
supervision directa de los entrevistados y evallan el progreso e impacto que la

capacitacion ha tenido en su desempefio laboral.

Las evidencias empiricas recogidas y modeladas son analizadas y permiten
concluir que, en el contexto peruano, la necesidad de capacitacion industrial se ve
reflejada en los altos niveles de aceptacion de un modelo que comparte el conocimiento.
Simultdneamente, las empresas industriales pueden encontrar en este modelo una
oportunidad para evitar la “comoditizacion” de sus productos y lograr el establecimiento
de relaciones de largo plazo que le permitan generar un valor afiadido al que los

productos “per s¢€” generan durante el proceso de adquisicion y aplicacion.

Las implicaciones empresariales son muchas, ya que, a partir de estrategias
relacionales y de generacion de valor, las empresas pueden crear nuevos enfoques
estratégicos que, no solo beneficien a sectores productivos especificos, sino al pais en su
conjunto, al mejorar los niveles de desarrollo del capital humano. Desde el punto de
vista académico, este trabajo de tesis presenta un nuevo enfoque donde se combinan

conceptos de desarrollo del capital humano y de mercado. Sin embargo, la principal



limitacion del mismo es que el trabajo, al estar concentrado Unicamente en un sector
industrial especifico, no permite generalizar muchas de sus conclusiones, pero, al

mismo tiempo, deja abierta una nueva linea de investigacion para futuros trabajos.



ABSTRACT

The following research compiles empirical evidence about the Peruvian market
that shows that training can become a strategic tool for relationships between
companies. However, when the appropriate literature was revised, it was found that,
although training is part of company strategy, it has not been studied as a differentiation
tool in Industrial Marketing. In addition, different researchers, such as Hakansson
(1982), Jackson (1985) and Vavra (1992), conclude that building of long term
relationships in industrial markets will allow for the improvement of business
sustainability. In the same way, it is observed that Peru and its businesses need to
improve their precarious levels of competitiveness. This fact is shown in the worldwide
position of Peru. According to a “World Economic Forum” research, Peru is ranked 73
in the report corresponding to the period 2010-2011 and ranked 76™ in the same report
for the period 2009-2010. This document reveals the competitiveness of Peru in
comparison to 120 countries (WEF, 2011)%. Also, limitations of Peru regarding human
development are shown in its position concerning education, technology and training in
a worldwide basis. In that sense, Peru is ranked 73", with a score of 4 points out of a

maximum of 7.

On one hand, according to the World Bank’s recent studies, Peru shows an
improvement in infrastructure and public services. On the other hand, this country does
not achieve the same results in quality indicators (BM, 2007)*. The following research
analyzes the situation described above and intends to reflect it in a model called VACE
(“valor a través de la capacitacion industrial”). In this model it is posited that training

creates certain value to the individual, who, at the same time, creates value, as feedback

*Report of theWord Economic Forum 2010-2011.
* World Bank (2007).



to the company, through the improvement of their abilities. Therefore, this improvement
is considered by the company as an additional value to the mere transactional exchange

that products generate and it allows a relationship between companies to be established.

The research study of this paper includes, in its first stage, a quantitative study
with a representative sample of 1000 individuals, representing (approx.) 10% of the
population of that particular sector. This preliminary study is supplemented with
another qualitative one, which was carried out in the work centers of the participants.

This second study contains a sample of 30 supervisors.

The empirical evidence gathered and the patterned samples are analyzed and it
can be concluded that, in the Peruvian context, the need for industrial training is
reflected in the high levels of acceptance of a model that suggests sharing this
knowledge. At the same time industrial companies may find in this model an important
opportunity to avoid the “commoditization” of their products. In this way, they can
achieve the building of long-term relationships with customers that allow companies to
create additional value for their products in comparison to those that products yield

during their process of acquisition and application.

There are several commercial and business consequences considering, from
relational strategies and value generation, that companies may create new strategic
approaches that will not only benefit the specific productive sectors, but also the whole
country. This would take place by improving the levels of the development of human
capital. In addition, from the academic point of view, this research presents a new
approach that combines concepts of human capital and market development of this
human capital. However, the main limitation of this research is that it is only focused on

a specific industrial sector. This fact doesn’t allow for the generalization many of the
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study’s conclusions, but, at the same time, it does make it possible to leave open a new

parameter of investigation for future research.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

La educacion y el desarrollo del capital humano son instrumentos clave para la
promocion y el crecimiento econémico de un pais, debido a que ambos factores influyen

de manera decisiva en el nivel de productividad y en la posicion competitiva del mismo.

Si un pais invierte en capital humano; es decir, en el desarrollo de conocimientos
y habilidades utiles para su desempefio profesional, obtiene como resultado una mejor
fuerza laboral y, por tanto, una mejora en su productividad. Cuando la situacién descrita
ocurre, se obtiene un fuerte crecimiento en los ingresos tanto a nivel global como a nivel
per cépita, como sucedid con el crecimiento de la economia japonesa (Ohmae, 1982,
1985, 1987, 2005; Rodriguez, 2003; Cattaneo, 2003; Collantes, 2013; Ito, 1992;

McPherson, 1995 y Nishijima, 2009).

Las exportaciones de productos de alta tecnologia exigen un alto nivel de
investigacion y desarrollo. Por ello, guardan relacion directa con el nivel de educacion
de los paises productores. Japon es uno de estos paises productores de alta tecnologia
para las industrias aeroespacial, informatica, farmacéutica etc. Asi, se puede observar
que gracias a su alto nivel educativo y produccién tecnol6gica generd ganancias en el
2008 de aproximadamente de 119 miles de millones de ddlares americanos y en el afio
2010, éstas alcanzaron aproximadamente los 122 miles de millones de ddlares
americanos, los que lo colocaron como uno de los lideres mundiales en produccién de
alta tecnologia (BM, 2012). A ello, se agrega el hecho de que este pais tiene unas cifras
impresionantes en cuanto a investigadores calificados: 5189 por cada millon de
personas. De ellos, existen 597 técnicos dedicados a la investigacion y desarrollo. Por
ultimo, es necesario resaltar que el indice de desarrollo humano (IDH), que es la medida

que Japon propone para calcular su desarrollo, proporciona una medida basada en una
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definicion méas amplia del bienestar y que estd compuesta de tres dimensiones de
desarrollo humano: salud, educacion e ingresos. EI IDH para Japon es de 0,901 (PNUD,

2012) con lo que se coloca en la posicién 12 de 187 paises con datos comparables®.

El reto surge cuando la inversion que debe ser realizada por el Estado no se lleva
a cabo y esa inaccion genera asimetrias en la calidad del capital humano de un pais. Esta
es la situacion en el Per(, donde la inversion en el sector educativo es muy baja en
comparacion a la media internacional. De hecho, si se compara el inversion promedio
de Latinoamérica (4,4%del PBI) en el sector educacién con el del Peru (2,95% del PBI),

se observa que éste Gltimo esta muy por debajo de los demas paises (CNE, 2005)°.

Del mismo modo, el porcentaje del PBI que asigna Peru al sector educacion es
de 3% en el Perd, mucho menor al de otros paises de la regién, como Brasil o
Colombia, que asignan entre 5,6% Yy 4,7% de su PBI al sector educacion y porcentajes

(BM, 2012).

Adicionalmente, la inversion realizada por el Per en ciencia y tecnologia
equivale al 0,15% de su PBI, mientras que, en otros paises latinoamericanos, como
México y Chile, se invierte 0,44% y 0,59% respectivamente. Esta inversion es minima
si se compara con el 2,60% del PBI que invierte EE.UU. en este rubro. Asimismo,
Japon invierte 3,45% de su PBI en investigacion y desarrollo (BM, 2012)" y el gasto

publico en educacién® equivale al 9,4% del gasto total realizado por el Gobierno®.

> Tomado de http://hdrstats.undp.org/es/paises/perfiles/JPN.html el 16 de febrero 2013.

® Tomado de http://www.cne.gob.pe/images/ stories/ cne27 BoletinPRESUPUEST11.12.09.pdf.

" Tomado de http://datos.bancomundial.org/indicador/SE.XPD.TOTL.GB.ZS el 16 de febrero 2013).

®EI gasto publico en educacién como porcentaje del gasto total del Gobierno corresponde al gasto ptblico
total (corriente y de capital) en educacién, expresado como porcentaje del gasto total del Gobierno en
todos los sectores en un afio financiero determinado. El gasto pablico en educacion incluye el gasto del
Gobierno en instituciones educativas (publicas y privadas), administracion educativa y subsidios para
entidades privadas (estudiantes/hogares y otras entidades privadas).

® Tomado de http://datos.bancomundial.org/indicador/SE.XPD.TOTL.GD.ZS/countries el 16 de febrero

del 2013.
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Las inversiones realizadas en el sector educativo del Perd se han dirigido
prioritariamente a la eliminacion del analfabetismo y a la mejora de la cobertura (BM,
2005). Sin embargo, a pesar de que se han conseguido notables avances en estos
objetivos, la mejora sustantiva en lo que a calidad se refiere ain es muy limitada
(Crouch, 2004). Asi, como consecuencia directa, la calidad de los programas orientados
hacia la educacion superior, y en especial a la educacion tecnoldgica, es pobre. La
prioridad esta puesta en la educacion basica, ya que la educacion superior no se percibe

como fundamental para el desarrollo nacional (Castillo et al., 2005).

En el sistema educativo peruano, la educacion tecnologica es la que esta
orientada al desarrollo de competencias laborales y empresariales en una perspectiva de
desarrollo sostenible y competitivo. La calidad de este tipo de educacién es deficiente y
no obedece a las necesidades que la industria requiere. La mayor parte de los
desempleados en el Per( no tienen las habilidades ni las competencias adecuadas para
trabajar y, para los empleadores, es dificil conseguir trabajadores calificados (Von

Hesse, 2010 y Pedrd, 2012).

Se puede decir que existe, por un lado, un nivel escaso de inversion en
educacion de parte del Estado, en el cual la educacion técnica no tiene prioridad y, por
el otro, existe la necesidad de la empresa de contar con recursos humanos con un alto
grado de capacidad y calidad técnica para elevar sus niveles de productividad y
eficiencia. En este contexto, surge la necesidad de crear un mecanismo que permita

mejorar los niveles de capacitacion técnica sin la intervencion del Estado.

De acuerdo con la teoria del marketing industrial, un paso decisivo en la
consecucion de una ventaja competitiva en el sector empresarial es el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo. Los clientes leales constituyen

una de las principales fuentes de rentabilidadde las empresas y se convierten en su
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activo més valioso, ya que los flujos de ingresos estan basados en las utilidades
generadas por los clientes y las inversiones que realizan para generar esos beneficios
(Cordoba, 2009). Del mismo modo, la generacion de relaciones de confianza a largo
plazo entre empresas es fundamental para el sector industrial porque representan un
instrumento de ventaja estratégica (Berry, 1983; Jackson, 1985; Greenley, 1989;

Trustrum, 1989; Harker, 1999 yFord, 2001).

Una forma de establecer relaciones de largo plazo en el sector empresarial es
brindar un servicio que genere valor, entendido como aquello que obtiene el cliente por
el costo que invierte (Ruiz Molina et al., 2008) o también como el ratio de beneficios

que se contrapesan con los sacrificios percibidos por parte del cliente (Monroe, 1991).

En este contexto, surge la necesidad de mejorar la capacidad técnica de la fuerza
laboral y de ofrecer un servicio que genere valor, y permita el desarrollo de relaciones
colaborativas. Por ello, se propone un modelo general que sea auto-sostenible, donde las
empresas compartan el conocimiento al proporcionar capacitacion y obtengan la mejora

del capital humano que requieren.

Asi, el presente estudio se plantea como objetivo demostrar la funcionalidad de
un modelo donde la capacitacion y el entrenamiento industrial generan valor en los
individuos y en las empresas en las que laboran. Esto se observara en tres niveles de
relacion que surgen a través de la capacitacion entre dos empresas 0 mas. En el
siguiente esquema se presentan las relaciones mencionadas lineas arriba que se dan

entre las distintas variables intervinientes (véase Figura 1).
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Figura 1. Variables relevantes en el proceso
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Fuente: Elaboracion Propia

Asi, en el esquema presentado en la Figura 1 se pueden plantear tres niveles de
relaciones entre los elementos considerados. En el primer nivel de relaciones, la
empresa A aporta un bien a la empresa B, pues le brinda capacitacion al capital humano

de B con el prop6sito de generar un alto grado de relacion con ésta.

Del mismo modo, se puede observar un segundo nivel de relaciones, que sucede
al interior de la empresa B, que se logra después de la capacitacion, donde se pueden
observar dos momentos: el capital humano antes y el capital humano después de la
capacitacion brindada por A. Este cambio se mide mediante la mejora de tres variables
observadas en el capital humano: percepcion, desempefio y nivel de conocimiento. Estas

experimentan cambios evidenciados por el capital humano, participantes de los
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programas de capacitacion. Estas variables se miden mediante las evaluaciones que
realiza la misma empresa B a su capital humano (el “feedback” que este proporciona a

B), una vez recibida la capacitacion proporcionada por A.

Finalmente, en el tercer nivel de relacion, ambas comparfiias observan que la
capacitacion dada produce una mejora en el desempefio del trabajador y, por ende, en la

calidad de los trabajos. La relacion entre ambas empresas (A y B) se fortalece.

Para lograr el objetivo que se plantea esta investigacion, se empieza por
responder a la interrogante acerca de si la capacitacion y el entrenamiento que
proporciona una empresa a otra generan valor en los individuos y a las empresas en las

que estos laboran.

El presente estudio somete a prueba las dos primeras relaciones del esquema
planteado lineas arriba en una empresa peruana de soldadura. En primer lugar, la
eficacia de la capacitacion impartida por dicha empresa, la cual ocupa el lugar de la
empresa A en el esquema anterior. Esta proporciona una mejora en la labor del capital
humano de la empresa que se beneficia de la capacitacion; es decir, la empresa que

ocupa el lugar de B.

En segundo lugar, la relacion en la que A y B son capaces de observar como el
capital humano de B percibe su labor y competencias antes y después de las
capacitaciones y como dicho capital humano percibe la utilidad y la mejora de sus
competencias. La empresa de soldadura en mencion vende y distribuye equipos e
insumos de soldadura y es la principal empresa del sector soldadura en el Pert, pues
concentra el 80% del mercado. Este sector se ha escogido por su importancia para el
mercado industrial peruano, ya que la soldadura es reconocida en el ambito mundial

como una industria que acompafia al crecimiento econémico de los paises y se
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considera la manera mas segura de construir estructuras pesadas y de gran escala, asi
como todo tipo de maquinaria.
1.1. Estructura de la tesis

El presente trabajo estd organizado en tres grandes partes (ver esquema de la
Figura 2). La primera la conforman los tres primeros capitulos: en el capitulo 1 se
presenta un preambulo al tema de estudio, en el que se sefialan las principales
motivaciones, tales como la mejora del capital humano sin la intervencion del Estado, el
cual nos lleva a un instrumento de intercambio de conocimiento entre las empresas
utilizando un instrumento de marketing relacional en el mercado industrial. Asimismo,
se presenta de forma general el objetivo de la investigacion asi como la perspectiva
metodoldgica en el que se llevara a cabo. Los capitulos 2 y 3 se dedican a la revision de
literatura. Asi, mientras el capitulo 2 explora la literatura académica en lo concerniente
al marketing industrial, el capitulo 3 se concentra en la capacitacion industrial y la

generacion de valor.

La segunda parte la conforma el capitulo 4 en el que se desarrolla y describe el

modelo propuesto, sujeto de analisis.

La tercera parte comprende los capitulos 5, 6 y 7. El capitulo 5 esta dedicado a
las hipotesis de trabajo y al disefio de la investigacion; el capitulo 6 se ocupa del analisis
y los resultados del estudio. Finalmente, el capitulo 7 cierra el estudio con las
conclusiones finales, se presentan también las limitaciones del estudio, las implicancias
tanto para la academia como para el mundo ejecutivo y se sefialan los posibles caminos

que pueden tomar otros investigadores para investigaciones futuras.
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Figura 2. Estructura de la tesis
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CAPITULO 2: MARKETING INDUSTRIAL

2.1. Introduccién

En los dltimos tiempos, la definicion de Marketing ha sufrido muchas
modificaciones que, de alguna manera, han enriquecido este concepto. Desde 1948,
cuando James Culliton lo definié como “una mezcla de ingredientes” (Iglesias, 2004),
siguiendo con Neil Borden, quien, en 1964, acufi¢ el término “Marketing Mix” acerca
del cual, Gummesson (1994) afirma: “El pensamiento detras del Marketing Mix busca
persuadir al consumidor a comprar productos, todo esto promoviendo y articulando una

serie de actividades”.

Para Webster (1991), el Marketing es una funcién mediante la cual una empresa
u otra organizacion econdémica disefian, promueven y entregan bienes y servicios a los
clientes. Esto involucra el conocimiento de los clientes y de sus problemas para aportar
soluciones innovadoras a estos y comunicarlas a un mercado de destino cuidadosamente
definido. Por otro lado, Kotler (2008) sefiala que el Marketing es un proceso social y
administrativo por el que los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion y el intercambio de productos y valor con otros grupos e
individuos; es decir, “la gestion de relaciones rentables con el cliente” o, en palabras
mas sencillas, la “satisfaccion de las necesidades de forma rentable” (Kotler y Lane,
2007). Asi, en esta definicion, se entiende el concepto de Marketing no en el sentido
antiguo de lograr una venta (“hablar y vender”), sino en un nuevo sentido: satisfacer las

necesidades del cliente.

Asimismo, otros autores, como Pineda (2000), definen el Marketing como “el
flujo de bienes y servicios tangibles o intangibles, del productor al consumidor,

empleando los canales de distribucion y técnicas relativas a la mezcla del Marketing

29



dentro del micro y macro entorno con el proposito de lograr utilidades y/o los objetivos
en el corto, mediano y largo plazo”. A su vez, Ferrel y Hartaline (2006) indican que el
Marketing tiene muchas facetas y su definicion se puede comparar como la de un area
operativa, como la produccién, la investigacion, la administracion, los recursos
humanos o la contabilidad, por lo cual su objetivo es conectar a la organizacion con los
clientes. Ademas, Lamb et al. (2007) sefialan que el Marketing presenta dos facetas. Por
un lado, la primera esta orientada por aspectos filosoficos, en la que el Marketing es una
actitud, una perspectiva o una orientacion administrativa que resalta la satisfaccion del
cliente. En ese sentido, a esta faceta se le puede denominar filoséfica. Por otro lado, la
segunda faceta conduce hacia la serie de actividades que se deben aplicar para la

implementacién de esta filosofia (Lamb et al., 2007).

Asi, Lambin (2003), considera que el Marketing va mas alla de lo que muchos
autores manifiestan y, entre otros, destaca su caracter multidimensional, ya que se puede
definir en funcion de los instrumentos proactivos de venta, como la publicidad, la
promocion, y la venta, utilizados para penetrar en los mercados existentes. Asimismo,
sefiala otra dimensién del Marketing al definirlo como un conjunto de herramientas de
analisis, tales como los sistemas de sensibilizacion de escenarios, que nos permiten
establecer presupuestos de ventas y proyecciones de los mercados, lo que le otorga al
Marketing un caracter profesional y analitico. Finalmente, también se puede visualizar
al Marketing como un instrumento de la sociedad de consumo, con el cual podemos
conocer las necesidades y requerimientos del consumidor para establecer politicas y
estrategias de ventas (Lambin, 2003). Este autor concluye su definicion sefialando que
el Marketing es un proceso social dirigido a satisfacer las necesidades y los deseos de

los consumidores y las empresas mediante un intercambio libre y competitivo de bienes
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y servicios que proporcione beneficios a los compradores y vendedores. La Figura 3 nos

presenta un esquema de esta concepcion.

Figura 3. Definicion y dimensiones de Marketing
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2.2. La evolucion del Marketing

Para la American Marketing Association (AMA), el “Marketing es el proceso de

planificar y ejecutar el concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y

servicios para crear intercambio y satisfacer los objetivos de los individuos y las

organizaciones” (AMA Board, 1985). Sin embargo, la complejidad que la ciencia del

Marketing esta adquiriendo y la dinamica de los mercados llevaron a la AMA a adoptar

una nueva definicidon, segin la cual: “Marketing es la actividad, conjunto de

instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.”(AMA Board, 2007).

Como se puede observar, el Marketing deja, entonces, de ser tarea de una Unica area

para convertirse en una funcion de toda la organizacion.
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Al inicio del nuevo milenio, muchos retos se presentan para los estrategas del
Marketing: las cada vez crecientes expectativas de los consumidores, la intensa
competicion global, las fusiones y adquisiciones, los avances tecnologicos, los limites
difusos entre una industria y la otra, las ventas y los aspectos relacionados a la
productividad del marketing. Todas estas caracteristicas estan creando presiones nunca

antes vistas en las organizaciones de negocios alrededor del mundo (Cravens, 1998).

2.2.1. Los enfoques del Marketing
Desde el punto de vista gerencial, existen tres formas de pensar acerca de los

enfoques del Marketing (Ambler, 1994):
e El enfoque neoclésico
e El enfoque del conflicto
e El enfoque relacional

Cada uno de estos enfoques ha gobernado el mundo de los negocios desde los
diferentes puntos de vista que se le puede dar a la estrategia en los mercados en los que

se desarrollan las actividades de marketing.
a) El enfoque neocléasico

El enfoque neoclasico esta basado en el analisis microeconémico y es el mas
familiar para los especialistas en Marketing de todo el mundo. Asi, ya que el Marketing
Mix comprende las 4 P: producto, precio, promocion y plaza; en esta forma de
pensamiento, las ventas, o los beneficios, son generadas por el correcto enfoque
econdémico del Marketing Mix. En ese sentido, para el enfoque neoclésico, los

adecuados “input” deberan generar los adecuados “output”.

Los planes de Marketing cubren acciones e inversiones en promociones por

encima o debajo de la linea para los consumidores y minoristas, optimizando la
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estructura de precios. La perspectiva neoclasica se enfoca en las elasticidades y se hace
la pregunta: ;Qué modificacion en cada una de las 4P generard una variacion en las

ventas o en la rentabilidad? (Ambler, 1994).

El concepto de las 4P entré al mundo del Marketing en la década de los 60
(McCarthy, 1960). A partir de esa fecha, la mayoria de los estudios en Marketing se
orientaron hacia el enfoque transaccional. A su vez, posteriores investigaciones dieron
lugar a nuevas definiciones, con lo cual se afiadieron, también, nuevos protagonistas a
este enfoque, como las “personas” (people) lo que afiadia una P mas (Judd, 1987).
Asimismo, otros investigadores, como Kotler, llamaron la atencion sobre la importancia
del poder politico y la opinién publica, con lo que el Mix de Marketing quedd

conformado por 6 P (Kotler, 1986).

Se puede apreciar que, desde que el concepto del Marketing Mix fue introducido
por Neil Borden en 1950, (Borden, 1960; Gronnros, 1997) y, desde que las sucesivas P
se fueron generando en las definiciones, los enfoques del Marketing Mix evolucionaron
hasta llegar a conformar una lista de variables, conocidas como las 15 P (Baumgartner,
1991). En ellas, se tratd de resumir a todas las posibles variables que el Marketing

deberia gestionar.

Resulta muy interesante observar lo que ha sido la evolucion del concepto de
Marketing Mix y las sucesivas ampliaciones del mismo. Sin embargo, el enfoque del
Marketing Mix ha sido criticado, principalmente, por ser incompleto y no reflejar de
una manera adecuada las necesidades de los clientes y la falta de atencién al area de

servicios y al Marketing Industrial (Gummesson, 1994).

Asimismo, una de las mayores criticas que ha sufrido el paradigma tradicional

del Marketing, y mas concretamente el Marketing Mix, ha sido el hecho de vender la
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idea de que, con la combinacion de tan solo cuatro variables, se puede influir en el
consumidor y en su decision de compra (Iglesias, 2004). En ese sentido, este concepto
se contrapone con la filosofia, entendida y aceptada, en la que se basa el Marketing, y
que nos dice que este es el proceso social mediante el que grupos de individuos logran
lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos
y servicios que otros valoran (Kotler, 2000). Esto mismo se puede expresar, de manera
mas sencilla, dentro del nuevo sentido del Marketing: la satisfaccion de las necesidades
del cliente (Kotler, 2003), ya que el concepto de las 4P se encuentra mas centrado en los
productos que en los consumidores y que es defendido por varios autores de la escuela

nordica (Gronroos, 1989 y Laycock, 1991).

Otra principal critica al paradigma tradicional es que, en este, el Marketing esta
aislado de las otras actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa, pues la
responsabilidad de la gestion del Marketing recae, exclusivamente, en el especialista de
este campo y no esta repartido entre todos los miembros de la organizacion. Asi, se
observa que este aislamiento de los especialistas de Marketing, organizados en un
departamento especifico, dificulta el desarrollo de una verdadera cultura de orientacion

al cliente en toda la organizacion (Iglesias, 2004).

Para muchos estudiosos y ejecutivos, los paradigmas que gobernaron el
Marketing en la década de los 70 y los 80 son ahora inadecuados para enfrentarse a los
retos que las estrategias gerenciales contemporaneas demandan (Hamel y Prahalad,
1994; Dixon y Wilkinson, 1987). En ese sentido, las matrices estratégicas, heuristicos,
guias estratégicos y los “checklis” no suministran, en la actualidad, la direccién
estratégica necesaria para la toma de decisiones en el entorno global contemporaneo de

negocios (Cravens, 1998).
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b) El enfoque de conflicto

En el enfoque del conflicto, se considera el empleo de la estrategia para derrotar
al competidor, quien constituye, en términos militares, el enemigo. Por definicion, la
participacion de mercado es un juego de “suma cero”. Si esta es la medida dominante
empleada en los negocios, entonces el paradigma del conflicto debe ser también el
paradigma dominante. De acuerdo a esta perspectiva, los planes de Marketing tienden a
empezar con estrategias para alcanzar ventajas y trabajar tacticas que pueden o no cubrir
los clasicos componentes del Marketing Mix. Aqui, las estrategias pueden ser proactivas
0 reactivas, pero el foco tiende a estar mucho mas en la competencia que en el

consumidor (Ambler, 1994).
c) El enfoque relacional

El tercer enfoque reconoce que el Marketing tiene que ver mas con la cooperacion
que con la competicion. Asi, el intercambio comprador-vendedor, que resalta todas las
actividades de Marketing, es, en si mismo, colaborativo: ambas partes deben
beneficiarse del intercambio. En esta perspectiva, las relaciones clave son vistas como
una red en la cual se incluye la marca, o el vendedor, como un nudo Y, al consumidor,
un cliente inmediato y otros actores clave y se tiende a minimizar el papel de la
competicion tanto como exista la posibilidad de conflicto. En esta estructura, existen
dos maneras de catalogar la competicién: cualquiera de las relaciones mostradas por la
red son relativas a la competencia o los competidores, por si mismos, son parte de la
red. Por ello, este enfoque relacional es mas adecuado para aquellas organizaciones que
ven a los competidores como unos posibles aliados, o socios, primero y solo como

competidores si es que tal enfoque fracasa (Ambler, 1994).
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2.2.2. El Marketing Mix
Por muchos afios, las escuelas nordicas han desarrollado otra aproximacion al

Marketing, especialmente, al referido a los servicios y al marketing Industrial. Estas
concepciones estan basadas en la conviccion de que debe existir un profundo
conocimiento de que la funcién del Marketing debe fundamentarse en las relaciones con
los clientes y, a su vez, mediante estas relaciones, lograr el establecimiento de vinculos
de colaboracion muy estrechos. Asimismo, es importante sefialar que muchas de las
definiciones en Marketing tienen un origen empirico (Grénroos, 1989) y, como
podemos ver en la Tabla 1, desde el afio 1960 a la fecha, se ha producido una evolucion

en cuanto a las variables inmersas en el Marketing Mix.

Tabla 1. EI Marketing Mix y la extension de las 4 P

4p 5P 6P 7P 15P
Mc Carthy Judd Kotler Booms, Bitner Baumgartner
1960 1987 1984 1981 1991
Producto Producto Producto Producto Producto
Precio Precio Precio Precio Precio
Promocién Promocién Promocion Promocién Promocién
Plaza Plaza Plaza Plaza Plaza
People Poder Politico Proceso People (Gente)
(Gente) Public Opinion Participantes Politica Public
formation Physical Evidence Relations

(Opinion pablica)

(Evidencia Fisica)

(Relaciones Publicas)
Probe (reconocer)
Particion
Priorizacion
Posicion

Profit (Rentabilidad)
Plan

Positive
Implementations

Fuente: Gummesson (1994)
En la década de los noventa, existian muchas evidencias acerca de hacia qué
direccidn se deberian orientar el pensamiento y la practica en la busqueda de una nueva

guia estratégica, la cual podria ser Gtil para el siglo XXI también. Para ello, se deben

considerar en esta nueva era las siguientes dimensiones:
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El desarrollo de una nueva cultura-guia de mercado y procesos de aprendizaje

organizacional.
e Labusqueda de nuevas oportunidades para dar un valor superior a los clientes.

e La coordinacion de oportunidades para que las organizaciones generen

competencias distintivas.

e El desarrollo de relaciones colaborativas con clientes, proveedores, miembros

del canal de distribucion, socios internos y ain competidores.

e La reinvencion de la organizacion de tal manera que permita la implementacion

y gerencia de estrategias de Marketing de manera efectiva (Cravens, 1998).

El desarrollo de teorias innovadoras, modelos y conceptos del Marketing
Industrial (como, por ejemplo, la interaccion/acercamiento a las redes) ha demostrado,
claramente, que el paradigma clasico del Marketing Mix y las 4 P, finalmente, han
Ilegado al final del camino como la teoria universal del Marketing (Gronroos, 2002).
2.3. El Marketing Industrial

Tradicionalmente, las herramientas de Marketing se han orientado méas a los
productos de consumo masivo que a los productos industriales. Asi, un estudio reciente,
realizado por La Placa y Katrichis (2009), mostr6 que desde el afio 1936 a la fecha, de
17 853 articulos en inglés, publicados en diferentes revistas, s6lo 1 204 (6,7%) muestran
investigaciones especificas en el campo del Marketing Industrial. Asimismo, los
criterios de seleccion de productos en el sector industrial, si bien poseen puntos
comunes, también, notables diferencias. Asi, el concepto de Marketing, tal como se
aplica a los productos industriales, aunque no requiere necesariamente técnicas

diferentes, necesita enfoques diferentes y particulares (Wilson, 1990).
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“The International Marketing and Purchasing group” (IMP group), uno de los
puntos de referencia mas importantes en cuanto a lo que a la teoria del Marketing
Industrial se refiere, y sus investigadores han profundizado los ultimos 38 afios acerca
de lo que ha sucedido en el ambito del mercado industrial. A diferencia de los
académicos que miran este mercado como una estructura de negocios independientes y
de mercados anonimos, la vision del IMP group se ha enfocado en una vision de red. En
ella, se concibe el negocio industrial como una red de relaciones significativas que

tienen lugar entre compafiias interdependientes (Ford, 2005).

Para autores como Hutt y Speh (1998), el Marketing Industrial es el que sirve a
los grandes mercados, con productos y servicios; y cuyos principales clientes son
organizaciones, como empresas, gobierno o instituciones, en general. Asi, Rangan e
Isaacson (1994) definen el Marketing Industrial como el marketing de bienes y servicios
con empresas comerciales, gobierno e instituciones sin fines de lucro para que utilicen

estos bienes y servicios en la produccion, o reventa, a otros clientes industriales.

Del mismo modo, otros investigadores sefialan que el Marketing Industrial es
aquél que esta dirigido a clientes industriales, organizaciones, instituciones o personas
que adquieren bienes y servicios para utilizarlos, consumirlos, transformarlos,
incorporarlos a sus procesos productivos o para revenderlos de nuevo y destacan que
este concepto va definido por la naturaleza de los clientes (Vasquez et al., 1998). Sin
embargo, Webster (1991), en concordancia con los autores anteriores, sefiala que el
Marketing Industrial es el marketing de bienes y servicios a clientes industriales e
instituciones y resalta que el Marketing Industrial se distingue del marketing de
consumo masivo por la naturaleza del cliente mas que por la naturaleza del producto,
pues el mercado industrial estd formado por organizaciones que compran muchos de los

mismos productos consumidos por los individuos y las familias (Webster, 1991).
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Asimismo, Dodge (1970) afirma que el Marketing Industrial es el Marketing de
actividades de negocios que conduce el flujo de bienes y servicios del productor al
usuario. Este altimo produce o transforma parte de aquellos en otros bienes y servicios,
o facilita la operacion de un negocio, 0 empresa, ya sea publico o privado. EI mismo
autor resume todas las definiciones en otra, muy sucinta, que sefiala: “el Marketing
Industrial (...) es el marketing de bienes y servicios industriales” (Dodge, 1970). A su
vez, Ulkuniemi y Tahtinen (2004) manifiestan que el contexto del Marketing Industrial
representa un area multifacética y compleja y cuya mayor diferencia con el mercado de

consumo involucra a la base de clientes.

A pesar de la gran riqueza en las definiciones, podemos concluir que la meta
final de la Industria por medio del Marketing, ya sea en los mercados de consumo o en
los mercados industriales, sigue siendo la misma: “Penetrar la mente del consumidor”,

es decir, ganar mediante el servicio superior (Kotler, 2003).

Finalmente, el Marketing Industrial presenta particularidades que lo hacen,
ciertamente, diferente al Marketing de Consumo y que plantean un reto para la fijacion
de estrategias. Esta afirmacion se explorara con mayor profundidad en las siguientes

lineas.

2.3.1 Caracteristicas de los mercados industriales
Tomando como caracteristicas propias la orientacion de los mercados, algunos

autores consideran dividirlos en: (a) horizontales, cuando se trata de mercados angostos
que involucran una forma particular de transaccion; y (b) verticales, cuando se trata de
bienes o servicios que no estan limitados a una forma de economia y que son utilizados

por una gran variedad de clientes o empresas diferentes (Dodge, 1970).
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Como hemos sefialado, el Marketing Industrial tiene caracteristicas muy
definidas con relacion al Marketing de productos de consumo masivo. En ese sentido,

segun Hutt y Speh (1996), el Marketing Industrial es el proceso en el que:

e Se determinan las necesidades y requerimientos de industrias comerciales,

gobiernos e instituciones.

e Se desarrollan los productos apropiados, servicios, precios, canales de

distribucion y comunicacion para satisfacer esos requerimientos.

Autores, como Dodge (1970), afirman que el marketing de consumo difiere del

marketing industrial, basicamente, en 3 aspectos:
e Lanaturaleza de la demanda
e Las caracteristicas del mercado
e Los roles del gobierno

El Marketing Industrial, a diferencia del marketing de productos de consumo
masivo, esta interesado en conocer las necesidades de las organizaciones que compran
productos y servicios que seran incorporados en la produccion de bienes finales o
usados para ayudar en los procesos de produccion (Hutt y Speh, 1996). Asimismo, para
Webster (1997), el Marketing Industrial es el Marketing de mercaderias y servicios
dirigido a clientes industriales e institucionales. Estos incluyen a compafiias
manufactureras, gobierno, entidades publicas, instituciones educacionales, hospitales,

grandes almacenes, minoristas y otras organizaciones formales.

2.3.2 Analisis del comportamiento de compra de los Mercados Industriales
El que la interdependencia es una caracteristica crucial del marketing industrial

es un hecho ampliamente aceptado y es la razén por la que las empresas industriales

establecen relaciones de largo alcance, cercanas, complejas y frecuentemente de largo
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plazo. Estas interacciones pueden ser resultado de la iniciativa tanto del comprador
como del vendedor (Turnbull, 1989; Hakanson, 1982; Greenley, 1989; Trustrum, 1989

y Ford, 2001).

La naturaleza de esta relacion se puede analizar a lo largo del tiempo desde una

perspectiva que considera cinco etapas en su evolucion:
e Etapa 1: Estado de pre-relacion
o FEtapa 2: Etapa temprana
e Etapa 3: El estado de desarrollo de la relacion
e Etapa 4: Desarrollo de la relacion de largo plazo
e Etapa 5: Estado final de consolidacién

Mediante el andlisis, la naturaleza de esta relacion bilateral entre el comprador y
el vendedor puede ser forzada y, en particular, en lo que respecta a las similitudes entre
las actividades de compra y las actividades de venta (Ford, 2001). Esta aproximacion
diddica, que tiene en cuenta, explicitamente, las interacciones entre comprador y
vendedor, influira en el comportamiento de ambos actores y, a su vez, estard
condicionada por las caracteristicas, actividades e interaccion entre los individuos que

participan (Webster, 1992).

Sakena (2000), afirma que dentro de esta dimension diadica, el consumidor
forma, también, parte de la cadena del vendedor, pues es coproductor de productos y
servicios, de tal manera que los productos fabricados por el vendedor deben estar
ajustados a los requerimientos del comprador. Esto es, en palabras de este autor: “El
cliente de hoy espera que los profesionales del marketing se concentren al final de la

cadena de valor y no compartan recursos a lo largo de ella”. Asimismo, en el mercado
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Industrial, existen caracteristicas especificas que obligan a plantear estrategias definidas
cuando se encarasu desarrollo. Ademas, los mercados industriales poseen modelos de
comportamiento de compra que varian en su complejidad, ya que, en ellos, interactian
numerosas personas con distintos objetivos, criterios, formacion y ubicacion en la
estructura organizacional de la empresay esto origina que sus criterios de seleccion sean

también diferentes.

Segun Webster y Wind (1972), la situacién de compra se genera cuando algun
miembro de la organizacion advierte una situacion o problema que puede solucionarse
mediante una accién de compra y esta, a su vez, se realiza por medio del centro de
compra. De acuerdo con este modelo, el centro de compra esta integrado por 5 roles de
compra: los iniciadores, los usuarios, los decisores, los que influencian, los compradores
y los guardianes, cada uno de ellos desempefia un rol especifico en el proceso de
compra. Asimismo, estos autores establecen 4 conjuntos de variables que van a influir
en el proceso de compra: a) medioambiental, b) organizacional, c) interpersonal (centro
de compras) y d) individual. La Figura 4 muestra las relaciones entre las diferentes

variables.

2.3.3. Modelos de compra en el mercado industrial
Este modelo suministra una perspectiva global sobre los diferentes grupos de

variables que influyen en el comportamiento industrial y que deberan ser consideradas,
por lo tanto, cuando se efectue el planeamiento estratégico del marketing. Sin embargo,
este modelo, a criterio de Vasquez y colaboradores (1998), falla en detallar el efecto de

todos estos factores o variables sobre cada una de las etapas del proceso de decision.
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Figura 4. Modelo general de comportamiento organizativo de compra
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Kotler (2008), al analizar las influencias en el comportamiento de compra

industrial, presenta una propuesta consistente en cuatro niveles (véase Figura 5), como

un proceso secuencial que va desde los factores culturales y pasa por los factores

sociales, personales y psicolégicos (Kotler y Armstrong, 2008). Sin embargo, lo que un

autor presenta al final del flujo, como un proceso mental y de juicio (decision de

compra), el otro lo hace como una persona (comprador). En ese sentido, Kotler afirma

que, en los procesos de decision de compra de los consumidores, los factores

mencionados influyen marcadamente y, a pesar de que no pueden ser controlados, se

deben tener en cuenta.
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Figura 5. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores
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Fuente: Kotler y Armstrong (2008)

El modelo de Sheth (1973), por otro lado, hace énfasis en aspectos psicoldgicos,

pues esta centrado en los estados mentales y los procesos de decision individuales de los

participantes en el proceso de compra. Asi, la Figura 6 muestra los diferentes niveles

que Sheth considera: las expectativas de los compradores, percepcion, orientacién de los

roles, estilos de vida y percepcion del riesgo. Asimismo, en este modelo, las variables

organizacionales se resumen en tres constructos: orientacién, tamafio y grado de

centralizacion. Sin embargo, a pesar de que este modelo involucra a mas de una persona

en el proceso de toma decisiones, se puede considerar que es, sobre todo, un modelo de

comportamiento individual (Sheth, 1973).
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Figura 6. Modelo de Sheth del comportamiento del comprador industrial
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Por un lado, este modelo muestra, sobre todo, la gran cantidad de factores que

van a influir en el comprador durante el proceso de toma de decision para la compra.

Por otro lado, la presencia de los diferentes modelos de los procesos de toma de

decision en el Marketing Industrial nos muestra, sin duda, la dinamica que existe en el

mercado Industrial y la complejidad del proceso de compra, pues ya existe una gran

cantidad de participantes que regulan el comportamiento de compra al interior de los

mercados industriales.
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2.3.4 ¢ Quién forma el mercado industrial?
El marketing para clientes industriales es considerablemente diferente al

marketing de consumo masivo Yy, para muchos autores (Bello, 1998; Webster, 1991;
Boluda, 1999; Hooley y Shepherd 1985; Hutt y Speh, 1992; Gounaris y Avlonitis,
2001), existen diferencias importantes en las practicas de marketing entre los que
elaboran productos industriales y los que elaboran productos de consumo. En ese
sentido, podemos mencionar que el nimero de compradores y vendedores en el
mercado industrial es mucho méas pequefio que en el mercado de productos de consumo
masivo, pues los productos o servicios son comercializados en grandes cantidades, ya

sea en volumen de productos o en dinero, y, en algunos casos, en ambos.

Asimismo, la demanda industrial es una demanda derivada, que, generalmente,
se origina por el nivel de demanda de los consumidores finales. Asi, las empresas
industriales utilizan, el marketing directo, mediante la venta personal, ya que la
demanda de los productos es, generalmente, inelastica y fluctuante con un
comportamiento tipico al producto (Herbig et al., 1994). Ademas, el mercado industrial
cubre un amplio rango de productos y servicios heterogéneos y, en respuesta a esta
heterogeneidad, los investigadores han desarrollado una variedad de sistematizaciones

en el nivel transaccional en los mercados industriales.

De este modo, estas sistematizaciones han suministrado entendimiento para la
identificacion de los diferentes tipos de los procesos de transaccion (tipos de negocios)
y para deducir el tipo especifico de recomendaciones de marketing. Ademas, el amplio
rango de bienes y servicios que puede ser considerado en los mercados B2B comprende
herramientas tan heterogéneas y tan estandarizadas como los “software customizados”,

las maquinas herramientas, tornillos estandar y tuercas, estaciones de energia,
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soldaduras, lubricantes, motores, aparejos, turbinas, por mencionar algunos. Por ello,
como resultado de esta heterogeneidad, el desarrollo de un programa de marketing no
diferenciado tipo “uno para todos” no es consistente con un acercamiento orientado
hacia la aplicacion en la ciencia del marketing tanto desde el punto vista de los

académicos como de los ejecutivos (Backhaus y Muehlfeld, 2005).

El mercado industrial esta formado por una serie de actores de mercado que van
desde los pequefios productores hasta los grandes procesadores de materia prima,
pasando por los entes gubernamentales y organizaciones sin fines de lucro. Al respecto,
Webster (1991) sefiala que los bienes y servicios industriales que se comercializan
logran que la economia posea su actual dinamica y permiten, de alguna manera, que la
economia siga funcionando mediante el suministro de productos y servicios. Estos
ultimos dan lugar a una larga y compleja cadena de transacciones que precede a la
fabricacion y venta de productos de consumo y, dado que todos los fabricantes
dependen de otros fabricantes de bienes y servicios, esta cadena es practicamente
interminable. Este autor define los flujos generados de acuerdo a la Figura 7 y estos se
aplican, también, para mostrar los movimientos de los productos, entre los sectores
industriales, y dichos flujos estan definidos por el cédigo SIC (Standard Industrial

Classification) (Webster y Wind, 1996).
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Figura 7. El Sistema de Marketing Industrial
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Fuente: Webster (1991)
El movimiento de dinero que generan los productos industriales es equivalente a

7 veces el generado por los productos de consumo (Kotler, 2007). Este hecho refleja su

gran impacto en la economia.

2.3.5 Principales caracteristicas de los mercados industriales
Autores, como Brennan (2003), consideran que, si bien existen diferencias

sustanciales entre los mercados de consumo y los mercados industriales, estas, a pesar
de que han sido bien definidas por diferentes autores (Lilien, 1987; Webster, 1991;
Wilson, 1999; Ford et al., 2002) no son claras en cuanto a si representan diferencias a
nivel de la estructura de mercado, comportamiento del consumidor o practicas de

marketing y se muestran en la Tabla 2.

A lo anterior, Brennan ( 2003) agrega que no existe una lista Gnica y uniforme
que defina las caracteristicas del Marketing Industrial, a pesar de que existen temas
comunes en los que coinciden los diferentes autores, como la demanda derivada y la

complejidad del proceso; sin embargo, sefiala también que una reflexién de los aspectos
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relevantes de los mercados de consumo y de los mercados industriales confirma que la
estructura de mercado, las caracteristicas del comportamiento del comprador y ciertos
aspectos de la practica del marketing se encuentran mezclados (Brennan, 2003). Asi,
estas definiciones muestran que, si bien el Marketing Industrial tiene caracteristicas

particulares, comparte elementos comunes con el marketing de los mercados de

consumo.
Tabla 2. Factores caracteristicos del Marketing Industrial
Lilien (1987) Webster (1991) Wilson (1999) Ford et al (2002)
o Demanda Derivada ¢ Alto valor de las e Mercado Complejo e Complejidad del
transacciones proceso de compra
e Influencias multiples o Influencias multiples e Gran tamafio de e Profesionalismo en el
de compra de los compradores mercado proceso de compra
e Largos ciclos de e Demanda derivada o Demanda derivada e Largos ciclos del
compra proceso de compra
e Heterogeneidad de los e Inter-dependencia e NUmero de ¢ Inter-dependencia
compradores funcional compradores comprador-vendedor
pequefio o limitado
e Descentralizacion de e Complejidad del e Grantamafio de los e Comportamiento
las transacciones producto pedidos relacional
e Mercado de estructura e Inter-dependencia e Proceso interactivo
fragmentado Comprador-Vendedor
e Sistemas de ventas e Complejidad del

proceso de compra

Fuente: Brennan (2003)

Otros autores, como Chrisman, Hofer y Boulton (1988), McKelvey (1982) y
McCarthy (1995) consideran que la dicotomia que se genera entre el marketing
industrial y el marketing de consumo masivo implica que debe realizarse una
clasificacion a nivel taxondmico, considerando la existencia de tres niveles jerarquicos:
la estructura del mercado, el comportamiento del comprador y la practica del marketing.
En la Tabla 2, se muestra la clasificacion desarrollada por Brennan (2003) la cual

presenta un analisis mas comprensivo de las diferencias entre el marketing industrial y
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el marketing de consumo y, adicionalmente, clasifica estas diferencias dentro de los tres

niveles jerarquicos mencionados anteriormente.

Tabla 3. Marketing B2B y B2C — Estructura de mercado, comportamiento de

compray practica de Marketing

DIFERENCIAS EN LA ESTRUCTURA DE MERCADO

Caracter Taxonémico
Naturaleza de la demanda
Volatilidad dela demanda
Elasticidad de la demanda
Elasticidad reversa
Naturaleza de los clientes
Fragmentacién del mercado
Complejidad del mercado
Tamafio del mercado

Numero de compradores por vendedor
NUmero de compradores por segmento
Tamafio relativo del comprador/vendedor

Concentracidn geogréfica

Marketing Industrial
Derivada

Alta volatilidad

Baja elasticidad

Muy comdn

Gran heterogeneidad
Alta fragmentacion

Muy complejo

Gran valor total

Pocos

Pocos

Generalmente semejantes
Frecuentemente en clusteres

Marketing de Consumo Masivo

Directo

Baja volatilidad

Alta elasticidad
Poco comun

Gran heterogeneidad
Baja fragmentacion
Poco complejo
Pequefio valor total
Muchos

Muchos

Vendedor muy grande
Usualmente disperso

DIFERENCIAS EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Influencias de compra
Ciclo de compra
Valor de la transaccion

Complejidad del proceso de compra
Interdependencia compra/venta
Profesionalismo del proceso de compra

Importancia de las relaciones
Grado de interactividad

Formalidad en las reglas escritas

Muchas

Frecuentemente largo
Frecuentemente alto
Frecuentemente complejo
Frecuentemente alto
Frecuentemente alto
Frecuentemente importante
Frecuentemente alto
Comun

Pocas

Usualmente corto
Usualmente pequefio
Usualmente simple
Usualmente bajo
Usualmente bajo
Usualmente sin importancia
Usualmente bajo

DIFERENCIAS EN LA PRACTICA DEL MARKETING

Proceso de ventas
Personalizacion de la venta
Empleo de relaciones
Estrategias promocionales

Sistemas de ventas
Uso muy extendido
Uso muy extendido

Limitadas a clientes especificos

Ventas de productos
Limitada

Limitada

Dirigida al mercado de masas

Integracidn con la Web (comercio electronico) Grande Limitadas

Branding Limitada Extendido y sofisticado
Desarrollo del mercado Limitada Extendido
Segmentacion Poco sofisticada Sofisticada

Awareness de los competidores Baja Alto

Complejidad del producto Gran complejidad Baja complejidad

Fuente: Brennan (2003), Lilien (1987), Webster (1992), Wilson (1990), Dwyer y Tanner (2007), Chisnall
(1989), Ford et al (2002), Simkin (2000), Wilson y Woodside (2001).

Como se puede apreciar en la Tabla 3 existen grados de coincidencia entre los
diferentes autores en cuanto a ciertas caracteristicas particulares de los mercados
industriales y de la practica del Marketing Industrial. Estas concordancias estan de
acuerdo con lo que los autores denominan caracteristicas particulares del Marketing

Industrial; a saber, el tamafio de los mercados, la concentracion geografica, la
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especializacion de los compradores y los vendedores, la necesidad de servicio técnico,
el empleo de relaciones durante el proceso de transaccion, la gran fragmentacion de los
clientes y su heterogeneidad. Estas principales caracteristicas hacen al Marketing

Industrial diferente del Marketing de consumo masivo.

Asimismo, existen otros autores que refuerzan estas caracteristicas

diferenciadoras que se muestran en la Tabla 4.

Tabla 4. Caracteristicas diferenciadoras de los Mercados Industriales

CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS  AUTORES

Interdependencia funcional Ames, 1970; Webster, 1991; Vasquez et al.,
1998

Complejidad del producto Ford, 1984; Reeder et al., 1987; Webster,
1991;Vasquez et al., 1998

Interdependencia comprador-vendedor Ford, 1984; Jackson, 1985; Reeder et al.,
1987; Webster, 1991;Vésquez et al., 1998

Complejidad del proceso de compra Ford, 1984; Webster, 1991;Vasquez et al.,
1998

Mercados concentrados y gran tamafio de los Reeder et al., 1987; Vasquez et al., 1998

compradores, siendo un nimero reducido

Demanda derivada, inelastica, fluctuante Reeder et al., 1987; Vasquez et al., 1998

conjunta

Mayor énfasis en la tecnologia Jackson y Cooper, 1998

Enfasis en la venta personal Reeder et al., 1987

Fuente: Boluda (1999)

Asi, del mismo modo que se hace necesario una estrategia de venta, las
empresas, también, deben comprar grandes cantidades de materia prima, componentes
manufacturados, instalaciones, equipos secundarios, bienes y servicios de todo tipo.
Webster y Wind (1972) definen la compra organizacional como “el proceso de toma de
decisiones, por el cual las organizaciones formales establecen la necesidad de adquirir
bienes y servicios, asi mismo deben identificar, evaluar y elegir entre diversas marcas y

proveedores”.
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A pesar de toda la literatura mencionada, algunos autores, como Simkin (2000),
sefialan que, a pesar de que se puede encontrar diferencias aparentes en la forma de
compra, en el comportamiento de los compradores, en las actividades de desarrollo del
marketing, en las bases de segmentacion de marcados, en el marketing de marcas y en
los procesos internos de operacion; los académicos del marketing tienden a exagerar
esas diferencias. Simkin (2000) se pregunta si existen diferencias evidentes entre los
diferentes enfoques y caracteristicas y concluye que el “Marketing es Marketing”, con
objetivos comunes, procesos y herramientas, indistintamente del mercado que se trate.
Asimismo, como complemento a esta aseveracion, Coviello y Brodie (2001)
argumentan que las diferencias entre el Marketing Industrial y el de consumo son, a lo
sumo, superficiales y pueden ser ignoradas cuando se desarrollan los conceptos del
marketing. Sin embargo, Ames (1970); Hakanson y Snehota (1995); Parasuraman et al.
(1983) y Cummings et al. (1984), al igual que los académicos mencionados en la
primera parte de este capitulo, sefialan que existen suficientes evidencias para separar el

marketing B2B del Marketing B2C.

Entonces, sobre la base de los argumentos anteriores, se observa que existen
suficientes evidencias en la literatura para considerar que las caracteristicas funcionales
y de comportamiento en el Marketing Industrial son particulares y difieren de las del
Marketing de Consumo. Como consecuencia de ello, lo son también las estrategias para
abordar el mercado Industrial.

2.4. Segmentacion del mercado industrial

La segmentacion en el mercado de consumo es dificil, pero, en los mercados
Industriales, es aun mas compleja y dificil. Este hecho ocurre porque, a menudo, un
mismo producto industrial es empleado por una diversidad de empresas (Bonoma y

Shapiro, 1983), y esto, para muchos autores, se considera uno de los aspectos mas
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importantes del marketing (McDonald y Dunbar 1995, Simkin 2000). Por ello, Wind y
Cardozo (1974) realizaron un estudio de tipo exploratorio con la finalidad de evaluar el
grado y naturaleza de la segmentacion de mercados industriales. Entonces, como
resultado de ese estudio, ambos investigadores observaron que los comercializadores
industriales establecen diferencias para sus programas de comercializacion; sin
embargo, concluyeron, también, que dicha segmentacion no es consciente ni explicita,
sino que surge como una explicacion ex-post , después de la aplicacion de estrategias de
comercializacion y es Util para explicar el éxito de estas (Wind y Cardozo, 1974). Asi, la
segmentacion permite a los profesionales del Marketing Industrial determinar
estrategias de producto, precios de cliente, definir metas de mercado y estrategias de
diferenciacion de acuerdo a los mercados objetivo, y es una de las dimensiones mas

aplicadas por los practicantes del marketing (Simkin, 2000).

Para Wind y Cardozo (1974), un segmento de mercado es, sencillamente, un
grupo de clientes, presentes o potenciales, que poseen alguna caracteristica en comun
que sirve para explicar (y pronosticar) su reaccion ante un estimulo de comercializacion
del proveedor. En ese sentido, Webster (1991) define la segmentacion como la particion
del mercado en mercados mas pequefios, agrupados de acuerdo con ciertas
caracteristicas especificas. Asimismo, existen autores que consideran la segmentacion
como la division de los mercados en macrosegmentos y estos, a su vez, en
microsegmentos (Bonoma y Shapiro, 1984). De este modo, consecuentemente con el
pensamiento de estos y otros autores, se puede definir la segmentacién de mercado
como el proceso de dividir el mercado en grupos de firmas, que poseen requerimientos
y preferencias similares por determinadas ofertas del mercado. Sin embargo, cada grupo
presenta, a su vez, diferencias en cuanto a sus requerimientos y preferencias entre ellos

(Bonoma y Shapiro, 1984; Anderson et al., 2009).
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2.4.1 ;Como segmentar estratégicamente el mercado industrial?
Bonoma y Shapiro (1984) desarrollaron un enfoque que plantea cinco criterios

de segmentacion genéricos, denominado segmentacion polietapica o “enfoque de
nidos”. Para visualizarlo, se debe imaginar un conjunto de cajas que encajan una dentro
de otra, pues representan los criterios de importancia de adentro hacia fuera. De tal
manera, que los criterios demograficos, o exteriores, son los exdgenos a la
segmentacion propiamente dicha y la visualizacién termina en la caja interior que
representa aspectos mas individuales, como las caracteristicas personales. Asi, los
criterios de segmentacion van desde los mas facilmente observables, como los aspectos
demograficos, hasta los méas dificilmente observables, como los aspectos individuales y

personales.

En la Figura 8 se muestra el enfoque polietapico, en el que los autores comparan
la macro-segmentacion con las caracteristicas demograficas de su modelo y la micro-
segmentacion con las caracteristicas personales. Ademas, dentro de las caracteristicas
demograficas, estan las variables familiares de la industria, como la clasificacion SIC*,
el tamafio de la compafiia y la ubicacién geogréfica; y las variables operativas incluyen
la tecnologia, la condicion de usuario-no usuario y la capacidad financiera, técnica y
operativa del cliente. No obstante, una de las limitaciones que presenta este modelo es
qgue no existe una clara distincion entre los enfoques de adquisicion y los factores
situacionales, ni entre los factores situacionales y las caracteristicas demogréaficas. En
ese sentido, Bonoma y Shapiro (1984) son conscientes de estas duplicidades y
argumentan que el enfoque esta destinado a ser usado de manera flexible y con una gran
cantidad de enjuiciamiento directivo, aplicado a la definicion de variables especificas de

cada nivel (Vasqués et al., 1998).

1% Standard Industrial Classification, sistema de clasificacion de empresas segun su actividad creado po r
el gobierno de EE. UU.
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Anderson menciona que, en los EE.UU., la segmentacion se hace sobre la base de
la North American Industry Classification System NAICS™: sin embargo, en muchos

casos, no es aplicable para todos los tipos de negocios.

Figura 8. Enfoque Polietapico del Mercado Industrial

Caracteristicas demograficas

Variables operativas

Enfoque de adquisicién

Factores situacionales

Caracteristicas personales

Fuente: Bonoma y Shapiro (1984)

2.5. El mercado industrial peruano

Si bien de acuerdo con la fuente de informacién, existen muchas posibles
clasificaciones acerca de como estd formado el mercado industrial peruano, se ha
considerado la que se muestra en la Tabla 5 dado que recoge data de la Sociedad
Nacional de Industrias (SNI) y el MITINCE. Ademas, muestra una clasificacion general

gue considera basicamente a la poblacién ocupada segun los sectores econémicos.

Tabla 5. Poblacion ocupada segun sectores econémicos

SECTOR %
AGRICULTURA 31,0
MINERIA 2,0
INDUSTRIA 16,4
SERVICIOS 50,6
TOTAL 100,0

Fuente: Mapa de la oferta de la educacién
técnica y formacion MED (2009)

Y Tomado de: http://www.naics.com el 20 de Octubre del 2009 18:12:25 GMT.
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Como se puede observar, existe una gran concentracion en sectores como la
Agricultura y los servicios; asi mismo la Industria, desde el punto de vista de la PEA

ocupada, representa el 16,4%.

Desde el punto de vista de su contribucion al producto interior bruto del pais, el
sector industrial representa, aproximadamente, el 22% de aquel (Abugatas, 1991), con
lo cual se puede observar su importancia en cuanto a su contribucion en la produccién

peruana.

Sin embargo, la estructura productiva peruana posee un grado de
“informalidad”*® bastante alto. Por ello, diferentes investigadores han estudiado la
informalidad en la economia peruana y coinciden en valores del orden del 35% del PBI
y 60% de las horas- hombre trabajadas (Barragan, 2005; Arbaiza, 2008; Barco y Vargas,
2010; Serida et al., 2009). Asimismo, segun cifras del ILD, el sector informal peruano
abarca el 48% de la poblacion econdmicamente activa (Ghersi, 1991). En ese sentido,
estudios realizados por la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) revelan que, en
el periodo 1990-1995, la participacion del sector informal peruano en la PEA crecio de
60,2 a 63,8%; empero, en el afio 2000, este sector habia disminuido ligeramente hasta
58,8% vy, en 2005, llegd a 54,9% (Arbaiza, 2008). Asi, la participacion del sector
informal, sin lugar a dudas, dificulta la comprension del mercado y la formulacién de
estrategias en el sector B2B, asi como la existencia de trabajos de investigacion en esta

area.

12 |a existencia y la definicion de un sector informal en la economia fueron sugeridas por primera vez en
1969 en el informe final de la mision de la Organizacion Internacional del Trabajo en Kenia (1972).
Esto se realizd a partir de la observacion de los desempleados y subempleados que, en la urgente
blusqueda de medios para subsistir eran capaces de ejercer actividades econdmicas informales, inclusive
bajo la persecucion de las autoridades. En la actualidad se plantea que el sector informal de la economia
esta constituido por un conjunto de actividades empresariales que se practican fuera de las normas
institucionalizadas del estado respecto de la economia (Ghersi, 1991). De acuerdo a Quijano (1998)
esto significa que la informalidad no es una caracteristica de la situacién de un sector del empleo dentro
del capitalismo, sino que pertenece al capital.
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De acuerdo con la OIT (2006), en los Gltimos afios, noventa de cada cien nuevos
empleos se generaron en la economia informal. Asimismo, se encontré que el empleo
informal y la microempresa son las dos categorias de empleo que mas crecieron en la
década de 1990. En el afio 2005, alrededor de 55% de la PEA ocupada formaba parte
del sector informal de la economia y cerca de 70% de la fuerza laboral del sector
PYMES trabajaba en condiciones de informalidad. A ello, Arbaiza (2008) agrega que,
en el sector industrial, la presencia de la informalidad es también significativa, aunque

en menor proporcion que en el sector comercio.

De acuerdo con las investigaciones de Ghersi (1991), existen dos tipos de
industrial informal. EIl primero es el mismo industrial formal que “informaliza” parte de
su produccidn por los altos costos que acarrean las regulaciones e impuestos; es decir, el
elevado costo de la legalidad en América Latina. Entonces, aun cuando esconda parte de
su facturacion, no es una persona diferente al industrial ya establecido. Este industrial,
en muchos casos, se ha visto obligado a abandonar la formalidad para ocultarse total o
parcialmente en el mercado informal. Ademas, este proceso, sefiala Ghersi (1991), se
refuerza siempre que hay un alza de precios o aumenta la inflacién, que es una forma

indirecta de subir los impuestos.

El segundo tipo de informal en el sector industrial lo integran los artesanos o los
industriales propiamente informales que se dedican, de una manera completamente
ilegal, al desarrollo de alguna actividad manufacturera. Estas actividades se concentran,
sobre todo, en los subsectores de fabricacion de muebles de madera y mecénica asi
como en el de textiles y confecciones. Asi, por ejemplo, en el area de confecciones, hay
personas que, en la intimidad y la seguridad de su vivienda, montan un pequefio taller

con familiares y paisanos'®, a quienes, inclusive muchas veces, no les pagan, o lo hacen,

13 |_a palabra ‘paisano’ se aplica a la persona que ha nacido en el mismo lugar que otra: compatriota.
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de manera indirecta, mediante la ensefianza del oficio y, asi, se genera una actividad
empresarial significativa (Arbaiza, 2008). Al respecto, Ghersi (1991) sefiala que existen
evidencias de que, en zonas, como Tacora'®, y areas aledafias existen plantas de
ensamblaje de motores, autopartes e incluso vehiculos completos con un adelanto
técnico bastante significativo. Ademas, para quienes piensan que la informalidad es
sinbnimo de mera supervivencia, se ha encontrado un taller de piezas de metalmecanica

que elabora aparatos de precision para ciertos aviones rusos de la Fuerza Aérea Peruana.

En este contexto, la elaboracion de estrategias para el sector, sefiala Arellano
(1991), debe contar con una gran adaptabilidad a los mercados que atienden, ademas de
tomar en cuenta la movilidad de las industrias, lo que les permite mutar rapidamente las
lineas de produccion para adaptarse a requerimientos propios del mercado. De esta
manera, la movilidad de las industrias les permite cambiar de producto, ubicacion y
hora de venta; y no estan sujetas a ninguna obligacién legal y/o a desempefiarse en
ningun tipo especifico de actividad, como si ocurre en el caso de los formales, cuyas

licencias marcan los limites de la actividad que estan autorizados a realizar.

Los bajos costos de actividad permiten al sector informal proponer a los clientes
precios bajos.Con ello, el factor precio (dentro del esquema estratégico clasico de
McCarthy de las 4P) es el elemento de ventaja comparativa frente al sector formal. Asi,
el uso intensivo de la subcontratacién le evita al sector informal tener costos fijos de
produccion; entonces, al ser los informales basicamente desempleados, sus costos
alternativos de trabajo son casi nulos; y, finalmente, al contratar mano de obra

igualmente informal, los salarios que pagan son menores a los exigidos por la mano de

4 Mercado informal ubicado en una zona populosa de la ciudad de Lima, donde se instalan empresas
comerciales que venden objetos de dudosa procedencia asi como industrias informales, tomado de:
http://blog.pucp.edu.pe/item/118224/tacora-y-la-historia-del-mercado-de-la-victoria el 30 de Marzo del
2011 a las 14:35.20 GNMT.
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obra formal. Asimismo, el elemento mas relevante dentro de su estrategia lo constituye

el hecho de subordinar sus intereses a los de los consumidores.

Asi, tal como se ha sefialado, el informal decide el tipo de producto que
venderd, el precio, su ubicacion y su forma de promocién estrictamente en funcion de
los deseos, habitos y costumbres de sus clientes. Finalmente, nos dice Arellano, la
caracteristica mas interesante del sector informal es el hecho de que estas estrategias
responden a las reglas mas ortodoxas de la disciplina de la administracion y la
mercadotecnia (la disminucion de costos y la satisfaccion del consumidor como
objetivos fundamentales) y dichas estrategias son, por otro lado, una creacién empirica
propia del sector informal. Sin embargo, ello sorprende, dado que la mayoria de los
miembros del mencionado sector tienen un minimo de educacion escolarizada, por no
mencionar su absoluta carencia de cualquier tipo de formacion académica en

administracion (Arellano, 1991).

A pesar de que el mercado Industrial peruano ha sido poco estudiado, existen
trabajos que documentan los esfuerzos que se estan realizando con el objetivo de
profesionalizar el enfoque de las empresas industriales hacia el mercado. En ese sentido,
un estudio realizado para el BID, por Jaramillo (2002), describe el enfoque de las
empresas industriales peruanas hacia el desarrollo de estrategias de acercamiento al
mercado. Asimismo, se aprecia en dicho estudio que existe poca innovacion en todos
los sectores, incluyendo el sector de medianas y pequefias empresas que es la base
industrial del PerG'®. En estas empresas se aprecia un cada vez més intenso enfoque

hacia la mejora de la competitividad y la generacion de valor agregado.

®De acuerdo a datos del MITINCE existen el Perd alrededor de 3.1 millones de PYMES y dan empleo a
5.6 millones de trabajadores ocupando el 75% de la PEA, y contribuyendo con el 43% del PBI
recuperado Abril 25 del 2010 de
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/emp/finpyme.htm.
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Un trabajo realizado en el desarrollo de las PYMES sefiala, por un lado, que la
estrategia mas consistente para este grupo de empresas seria el centrarse en satisfacer un
grupo pequefio de empresas, principalmente debido a lo pequefio del mercado peruano
(Gonzales et al., 2003). Por otro lado, se considera, también, que, en este sector
empresarial, se debe buscar sentar las bases para convertirlo en un sector exportador con
un claro conocimiento del consumidor y mirando el mercado como un claro generador
de oportunidades. Asi, este enfogue coincide con aquel planteado por diferentes autores,
en el presente trabajo de investigacion, quienes consideran que, en el sector industrial, la
orientacion al mercado y a los consumidores es fundamental para alcanzar el éxito.
Asimismo, Pipoli de Butron (2004) agrega que el mercado Industrial peruano, si bien se
rige por las leyes del Marketing Industrial, en cuanto a su definicion y caracteristicas es

un mercado pequefio.

El Instituto de Libre empresa del Per( sostiene que el mercado peruano posee
comportamientos muy particulares derivados de su estructura oligopodlica y pequefio
namero de empresas en los diferentes sectores. Ademas, la gran proliferacion de
PYMES sobre las grandes empresas no permite una articulacion productiva eficiente.
Entonces, contemplando este tema, desde el punto de vista del Marketing Industrial,
esta ultima puede ser una de las razones por las que el Marketing Industrial en el Per(

no se ha desarrollado de manera efectiva.

2.6. Planeamiento estratégico en el mercado industrial

La literatura promueve el proceso de Marketing, que depende del andlisis de
marketing, las estrategias de marketing, tacticas del Marketing Mix y programas
internos de control. Este hecho fue tipificado por Simkin (2000) y se puede apreciar en

la Figura 9.
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Figura 9. El proceso del Marketing
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Fuente: Simkin (2000)

Sin embargo, las definiciones en Marketing cuentan poco si no se desarrolla un
proceso de negocios, una cultura organizacional y un conjunto de procesos para hacer
realidad una orientacion al mercado. Al respecto, algunos autores, Narver y Slater
(1990, 2000), Kohli y Jaworski (1990) y Gounaris y Avlonitis (2001), indican que, para
lograr esta orientacion, toda la organizacién debe estar altamente comprometida y ese
compromiso se debe manifestar centrandose en el cliente, en un marketing coordinado y
en una orientacion a la rentabilidad, que deben manifestarse de manera tangible y

operativa.

2.6.1. La propuesta de valor en el mercado industrial
De manera formal, el “valor”, en el mercado industrial, es el valor en términos

monetarios de los beneficios econdmicos, técnicos, de servicio o sociales que el cliente
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recibe como recompensa por el precio que paga, o por lo que el mercado les ofrece
(Anderson et al, 2009). Con relacion a ello, Mazumdar (1993) sefiala que el valor,
actualmente, no es solamente el mejor producto o el precio méas bajo. En lugar de eso,
los clientes, al tomar una decision de compra, se guian por un cuidadoso analisis acerca
de qué beneficios reciben en el intercambio y cuales son los costos en que ellos incurren

al adquirir un producto.

La literatura, al respecto, sefiala que el valor percibido por el cliente puede
definirse como la diferencia entre los beneficios y los sacrificios, entendiéndose como
sacrificios a los costos totales, tanto monetarios como no monetarios, percibidos por el
cliente en términos de sus expectativas: necesidades y requerimientos. Entonces, los
sacrificios del cliente son, de acuerdo con el cliente, lo que este entrega o lo que
considera su inversion, en términos de tiempo, esfuerzo, dinero, independencia, y que le
permiten completar una transaccion o mantener una relacion con el proveedor (Slater,
1996; Ravald y Gronroos, 1996; Haas et al., 2012; Mazumdar, 1993; Day, 1990; Slater

y Narver, 1998; Cannon y Hamburg, 2001).

Existen otros investigadores, como Hamel y Prahalad (1994) y Hunt y Morgan
(1995), quienes consideran el concepto de valor solo desde el punto de vista de los
beneficios que reciben. Asi, mucho de la teoria del valor se encuentra relacionado con el
uso del producto o servicio ofrecido al cliente y el valor, propiamente dicho, se
encuentra en linea, o es inherente, al uso del producto (Woodruff, 1997). En un entorno
hipercompetitivo, donde las fuentes de ventaja competitiva estan basadas ya sea en el
producto o en el proceso, los cuales los competidores pueden imitar rapidamente, es
esencial un compromiso de innovacion hacia el valor del cliente, o para crearle valor al
cliente, para mantener la ventaja competitiva. En ese sentido, un camino para lograr lo

anterior es observar los generadores de valor relacionales, en lugar de contemplar
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unicamente los generadores de valor relacionados al producto o servicio ofrecidos.
Asimismo, aquel concepto es defendido por Ravald y Groénroos (1996), quienes
argumentan que el valor puede estar relacionado con las relaciones que se generan entre

las organizaciones.

Dentro del mismo enfoque, Sheth y Sharma (1997), por un lado, consideran que
esta es la vision correcta: la medicion de valor de las relaciones con los clientes, 0 como
los clientes perciben la proposicion de valor (productos, servicios, canales, ideas). Por
otro lado, esta vision, a su vez, ha sido identificada como una de las dos prioridades por

el Instituto de la Ciencia del Marketing (The Marketing Science Institute).

De la misma manera, otros investigadores consideran que los beneficios pueden
analizarse desde diferentes dimensiones. Asi, Reuters (1986) sefiala que el concepto de
valor esta muy asociado con el uso y condicionado al desempefio del producto para una
aplicacion especifica del comprador. Sin embargo, debe recalcarse que, en el caso de los
productos industriales, el analisis de valor tiene mas que ver con el valor en uso del
desempefio del producto y la confiabilidad que con el valor declarado, el cual tiene, a su
vez, que ver con el prestigio, factores estéticos, costo de adquisicién o valor de

intercambio.

No obstante, no basta con seleccionar el valor adecuado, identificar el cliente
que lo requiere y entregarlo de manera efectiva, sino que se debe tener la capacidad de

comunicarlo al mercado (Crosby et al., 2002).

2.6.2. El enfoque relacional en el Marketing Industrial
Los especialistas en Marketing Industrial, ahora, tienen que hacer frente a un

mercado con altisimos niveles de competicidn, no vistos hasta ahora. Asimismo, tienen
que lidiar con periodos de escasez por parte de sus proveedores y se ven obligados a ser

cada vez mas tolerantes con las demoras de los proveedores, asi como a desarrollar una
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relacion muy cercana con sus clientes (...) En este contexto, la aplicacion de los
principios del Marketing Relacional desempefian un papel critico en los periodos de
escasez (Wagner y Gopalakrishna, 2001). Del mismo modo, en el mercado industrial,
debemos observar los generadores de valores relacionales al producto o al servicio. Al
respecto, Ravald y Gronroos (1996) presentaron esta idea argumentando que el valor
puede estar vinculado con las relaciones que se generan entre las organizaciones y, de la
misma manera, Jackson (1985), Shapiro et al. (1985), Spekman y Johnson (1986)
manifiestan que las relaciones entre OEM vy los proveedores tienden a ser de largo
plazo. Sin embargo, estas relaciones poseen menor orientacion hacia el precio (Frazier
et al, 1988) y este hecho permite buscar el desarrollo de estrategias mas orientadas hacia

la generacion de valor.

Asimismo, Groonroos (2002) propone que el valor es a la vez generado y
percibido por el cliente en sus propios procesos internos y, de igual modo, este cliente,
luego, crea valor al producir y entregar sus productos a sus clientes; asi clientes y
consumidores utilizan estos procesos internos de generacion de valor para interactuar

con vendedores y hacer uso de los insumos que ellos suministran.

2.6.3. Tipologia de negocios en el Marketing Industrial
La tipologia de negocios en el Marketing Industrial, cuando se considera un

enfoque estatico, se puede analizar desde las perspectivas del comprador y del
vendedor. En la Figura 10, se observa la matriz que se forma al considerar las dos
perspectivas con las formas de inversion. Asi, esta matriz ha sido desarrollada por
Bensaou (1999) sobre la base de evidencias empiricas y presenta una estructura de
cuatro tipos de relaciones apropiadas para diferentes productos y condiciones de

mercado. Ademas, la aproximacion tipoldgica posee cierta tradicion en la literatura del
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marketing industrial, y estd basada en el concepto TCE (Transaction — Cost —

Economics).

Figura 10. Frecuencia de relaciones
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Fuente: Bensaou (1999)
El Marketing emerge, en este contexto, como la promocién de intercambios de

mercado entre vendedores y compradores en las fases de informacidn, de busqueda de

eficiencias e incertidumbres, con el objetivo de alcanzar ventajas competitivas.

La tipologia mostrada en la Figura 10 usualmente identifica varios tipos de
transacciones o negocios Yy deriva implicaciones de marketing para cada tipo.
Asimismo, la gran cantidad de conceptos que han sido desarrollados hasta la fecha
pueden ser clasificados sobre la base de su metodologia de desarrollo: aproximacion
morfologica (Hutt y Speh, 2003), conceptos inductivos empiricos (Bensaou, 1999;
Cannon y Perreault, 1999), aproximaciones teoricas deductivas (Oster, 1999; Kaas,
1999, 2001; Backhaus et al., 1994). Adicionalmente, Coviello ha realizado

aproximaciones con una amplia base metodolégica (Backhaus y Muehlfeld, 2005).

2.6.4 Cambio de los modelos estratégicos
A pesar de toda la literatura relacionada con el Marketing Industrial que postula

las diferencias entre el B2B y el B2C, existen autores que sefialan que, cada vez, las

diferencias entre los dos mercados se hacen més difusas. Asi, Wind (2006) observa que
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existen una serie de argumentos y situaciones que han implicado el movimiento de una
sociedad con base en la industria hacia una sociedad basada en el conocimiento. En ese
sentido, algunos de esos factores son: el cambio del entorno de negocios, la aparicion de
nuevas tecnologias, la convergencia de los mercados B2B y B2C, la modificacion de los
conceptos de la cadena de valor debido al outsourcing, la, cada vez mas, delgada linea
que separa a los clientes de los productores y el cambio del modelo estructural en las
empresas. Asimismo, todo esto, continla Wind, hace necesario el repensar los modelos
mentales con los cuales se ha venido desarrollando la concepcion estratégica de
Marketing Industrial, y afiade que el criterio de compra esta virando hacia un modelo
multidimensional, de tal manera, que se involucra cada vez mas comportamientos tanto
racionales como emocionales. Por ello, el foco actual debe ser la creacion de valor a

través del conocimiento.

En la misma linea de la creacion de conocimiento, Webster (1991) sefiala que,
en la actualidad, la competencia entre los proveedores dentro del mercado Industrial se
da mas bajo el concepto de una oferta de servicios con productos “aumentados”; es
decir, un producto realzado mediante la adicion de servicios, como la asistencia técnica,
de tal manera que la educacién y la informacion son elementos clave para desarrollar
una “orientacion” hacia el mercado. Asi, Rangan e Isaacson (1994) afirman que muchas
empresas Industriales estan en el proceso de crear y construir un mercado para sus
productos mas que simplemente atender a los mercados; de tal manera, que su
compromiso con el consumidor, por medio de la demostracion del uso y el valor del
producto, puesto que los productos industriales son técnicamente complejos el
involucramiento del proveedor en aspectos como la aplicacion y el andlisis de
productividad en las empresas constituye un aspecto de gran relevancia para generar

interdependencia entre comprador y vendedor.
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Asi, segun Ford, esta ultima caracteristica constituye para los mercados
industriales una de las mas importantes, ya que implica que el comprador y el vendedor
deben establecer relaciones cercanas, complejas y de largo plazo. Sin embargo, a pesar
de esta importancia, la naturaleza de estas relaciones ha recibido poca atencion en la
literatura. En lugar de ello, continda Ford, las empresas se han concentrado mas en el
proceso de toma de decisiones de compra individuales de las firmas compradoras y las
formas por las cuales los vendedores pueden influenciar este proceso a su favor (Ford,
2001). Esta Interdependencia la describe Ford, en términos de una serie de factores,
entre los que destacan: el crecimiento de experiencias entre las dos compafiias y resalta
el hecho de que las relaciones existentes entre las empresas compradora-vendedora en
los mercados industriales constituye una fuerte barrera para el ingreso de otras

compaiiias.

La Interdependencia es descrita, también, por el IMP como el desarrollo de
relaciones entre el comprador y el vendedor, de tal manera que ambas partes interactian
y traen sus capacidades técnicas e informacion comercial y sus contactos personales.
Asimismo, las investigaciones del IMP Group sefialan que la interdependencia entre
ambas partes es inherente y sus relaciones implican una variedad de grados de
adaptacion del uno con el otro, de tal manera que una de ellas pueda hacer cambios
unilaterales sin que existan costos inherentes o una reaccion de la otra parte (Turnbull,

1989).

La creacion de valor en el Marketing Industrial constituye la clave del
desempefio de las empresas. En ese sentido, Walter y colaboradores (2001) indican que
el margen, volumen y seguridad son parte de la oferta de valor que el cliente percibe
como beneficios. Ademas, para Sweeny y Webb (2001) los beneficios indirectos como

el psicoldgico y social se suman a los directos, que basicamente son funcionales.
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Asimismo, para Lapiene (2000) los beneficios directos como producto, y servicio se

suman a la relaciéon, que el cliente percibe como un beneficio indirecto.

Para Anderson y colaboradores, la creacion de valor incluye el desarrollo de una
propuesta que involucre producto, servicio y programas. Todos ellos trabajando juntos
con el objetivo de crear el mayor valor posible para el segmento de mercado escogido o

la empresa objetivo (Anderson et al., 2009).

El proceso de ‘“comoditizacion”, como tactica, consiste en convencer a los
proveedores de que no existen diferencias entre sus productos y aquellos que se
consiguen en el mercado. Asimismo, sefiala Anderson et al. (2009) que es
responsabilidad de los gerentes de mercadeo el demostrar, persuasivamente, a los
clientes que su oferta es diferente en términos de valor. Ademas, continla este autor,
que, aunque en los dltimos afios, muchas empresas le han dado gran importancia a la
preparacion y suministro de una oferta de valor, solamente una pequefia cantidad de
compafiias ha tenido la capacidad de llevar esto a la practica. Esto ha ocurrido, explica,
principalmente porque en los mercados industriales los clientes ven al producto o
servicio como un commodity y es extremadamente costoso Yy dificil mostrarles a ellos

las diferencias, que perciban como significativas, en los productos o servicios basicos.

Al respecto, Ridderstrale y Nordstrom (2004) agregan que existe una sobreoferta
de similares, como resultado de la lucha de todas las organizaciones por alcanzar la
mayor productividad y ello genera la sobrecapacidad de produccion de las empresas.
Este hecho, a su vez, produce una estructura de mercado que se caracteriza por un gran
numero de empresas pequefias, un producto homogéneo, el acceso a la informacion de
todos los compradores y vendedores, escasas barreras de entrada y salida de los
mercados. Entonces, como consecuencia de ello, se ha entrado en la era de la

“comoditizacion” de los productos.
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La creacion de una oferta de valor implica conocer a fondo las necesidades, no
solo del cliente, sino del mercado y el impacto del entorno alrededor de lo que Ohmae
(1982) denomina el triangulo del mercado. En dicho modelo, la empresa, el cliente y el
competidor interactian. De este modo, la empresa quiere llevar adelante la transaccion y
posee su oferta de valor, lo que da lugar a una contraparte por el lado de los
competidores; entonces, finalmente, la valoracion de esta oferta dependera del cliente,

de lo que ofrecen cada una de las partes y de la percepcion del cliente.

Como ejemplo de la relacion entre cliente y mercado, se puede sefialar aquello
que afirman muchos académicos (Monzonis et al., 2006; Mathieu y Zajac ,1990 y
Gummensson 1987; Anderson y Naruas, 1998; Brown et al., 1991; Cannon y Perrault.,
1999; Dabholkar et al., 1994): que el servicio es uno de los aspectos mas importantes en
el negocio industrial. Esto Gltimo no es un aspecto nuevo, ya que Levitt (1972), en uno
de sus articulos seminales, ya indica que no existen servicios industriales sino
industrias, en las cuales los componentes de servicio en su oferta de valor total son
mayores que otras industrias y, que, finalmente, todos se encuentran en el negocio del

servicio.

Asimismo, Parasuraman et al. (1991) aseguran que las compafiias
manufactureras, sobre todo, son empresas de servicio. En ese sentido, el servicio se
convierte en una ventaja diferencial en el mercado industrial; al respecto, Mathieu
(2001) sefiala que el servicio se convierte en una forma de estrategia, ya que permite
una diferenciacion del producto incluso en mercados en los que el producto esta
fuertemente “comoditizado”. Ademas de ello, Mathe y Shapiro (1993) aseguran que el
servicio puede ayudar a construir fuertes barreras de entrada en el negocio; es decir, en
el negocio industrial el servicio constituye una parte esencial de la oferta de valor y su

definicion comprende todas las actividades que la empresa realiza para complementar la
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venta del producto y satisfacer al cliente. Adicionalmente, la definicion de servicios
abarca diferentes actividades que tienen relacién con los programas, sistemas y servicios
complementarios que la empresa puede proveer a sus clientes (Anderson et al., 2009).
Asimismo, en la Gltima década, las empresas industriales y el mercado se han movido
desde el foco exclusivo en el producto al foco en el servicio (Lilien y Grewal, 2012).
Por otro lado, Lusch y Vorgo (2012) manifiestan que el foco en el servicio se ve
reflejado en el impacto que este genera en el uso del producto o en la necesidad del
servicio para el correcto uso del producto, asi como la obtencion del maximo beneficio

para el usuario (véase Tabla 6).

Tabla 6. Premisas fundamentales del foco en el servicio

Premisa
Fundamental

Comentario

Servicio es la base
fundamental del
intercambio comercial.

El intercambio indirecto
disfraza la base
fundamental de
intercambio.

Las mercaderias son un
mecanismo de
distribucion para el
suministro de servicios.

Los recursos aparentes
son la fuente fundamental
de ventaja competitiva.

Todas las economias son
economias de servicio.

El cliente es siempre el
co-creador del valor.

Las empresas no pueden
entregar valor, solamente
ofrecen proposicion de
valor.

El punto de vista centrado
en el servicio es
inherentemente orientado
hacia el cliente y es
fundamentalmente
relacional.

En la aplicacion de los recursos del operador para el beneficio del
cliente, el "servicio" es la base para el intercambio.

La compleja combinacion de mercaderias, personas e instituciones
hace que el intercambio de servicios no sea siempre aparente.

Las mercaderias (bienes perecibles y no perecibles) derivan su valor
del uso y del servicio que suministran.

La habilidad comparativa para realizar cambios deseados es la que
guia la competencia

El servicio es ahora mas evidente con un gran incremento en la
especializacion y la tecnificacion.

La creacién de valor es interaccional.

Las empresas si pueden ofrecer y aplicar sus recursos para la
creacion de valor y la interaccion colaborativa de tal que se cree
valor para el cliente. Pero no pueden crear o entregar valor de
manera independiente.

Debido a que el servicio es definido en términos del valor creado al
cliente y de acuerdo con él, entonces el servicio es orientado al
cliente y relacional.
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Todos los actores sociales  Esto implica que el contexto de creacion de valor es una red de redes
y econémicos son fuente (fuente de integracion).
de integracion.

El valor es siempre Gnico  El valor es idiosincratico experiencial, contextual y significa que ha
y fenomenolégicamente sido asumido, recibido y cargado por el usuario.

determinado por el

beneficiario.

Fuente: Lilien y Grewal (2012)

Si bien la conceptualizacion de servicio, su importancia y su aplicacion en el
negocio industrial constituyen un aspecto crucial en la estrategia de las empresas
industriales, se ha investigado poco acerca de cdmo este servicio se puede realizar
mediante el entrenamiento del personal y en directo contacto con los clientes. Al
respecto, se hace hincapié en que este entrenamiento no solamente sea, en aspectos
relativos a la aplicacion de los productos que la empresa comercializa, sino, también, en
el desarrollo de competencias y habilidades propias del trabajo del cliente como se
explora en la presente investigacion.

2.7. Resumen del capitulo

Como se ha analizado en este capitulo, la literatura del Marketing Industrial
recoge los conceptos de valor y la focalizacion en los procesos de negocios y servicio
hacia el cliente como una de las herramientas de la propuesta de valor que debe guiar el
planeamiento estratégico de las empresas en el sector industrial. Asimismo, también,
muestra como la dinamica de los negocios y el entorno competitivo hacen necesaria la
constante busqueda de nuevas propuestas sobre la base de la siempre permanente
mejora de nuestra promesa de valor. Ademas, esta promesa debe ser tangible para los

mercados Yy los clientes de manera efectiva y eficiente.

Si bien las propuestas de valor se orientan hacia el valor afadido de los
productos, como una forma de diferenciar la oferta frente a los competidores, se cree
que el aumento del valor afiadido mediante las personas brinda oportunidades de estudio

para la academia y la practica empresarial. Asimismo, la naturaleza y el rol de las
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relaciones y las redes en los mercados industriales brindan la oportunidad de generar
ventajas mediante acuerdos colaborativos, explicitos o tacitos. Asi, estos Ultimos son los
que mas se pueden construir con una propuesta de valor que involucre fuertemente a las

personas.

Ademas, el mercado peruano, dentro de un contexto de crecimiento, y, al mismo
tiempo de gran informalidad, y, sobre todo, de carencia de propuestas innovadoras
brinda la oportunidad de buscar una oferta de valor que contemple el desarrollo del
capital humano y que este sea un instrumento de la estrategia de marketing en el sector
industrial. En el siguiente capitulo, se presenta el concepto de la generacion de valor
mediante la capacitacion y este se articulard con la estrategia descrita en el sector

industrial.
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CAPITULO 3: GENERACION DE VALOR A TRAVES DE LA
CAPACITACION

3.1. Introduccioén

La educacion y el desarrollo del capital humano son instrumentos de promocion
econdmica y crecimiento; asimismo, ayudan a la consolidacion de una fuerte posicion
de los paises en los mercados internacionales. En este contexto, la definicion de capital
humano esta referida al stock de conocimientos y de habilidades utiles para la
produccion que acumulan los individuos y las organizaciones. Asi, este es un concepto
que podemos aplicar tanto a las empresas como a los paises (Cafiibano, 2005). Ademas,
existen fuertes evidencias que indican que la inversion en capital humano es esencial
para el desarrollo y crecimiento econémico debido a que la ampliacion del
conocimiento, tanto cientifico como técnico, aumenta significativamente la
productividad de la fuerza laboral y genera otros input en la produccién. Del mismo
modo, es claro, también, que los paises que realizan inversiones en educacién y en el
entrenamiento de su fuerza laboral tienen un fuerte crecimiento de sus ingresos, tanto a
nivel global como per cépita (Becker, 1992). Al respecto, Hashimoto y Raisian (1985,
1992), Nishijima (2009), Morishima (1984), Rodriguez (2007) y Tsuru (1999) sefialan
que el crecimiento experimentado por la economia japonesa se explica por la inversién
realizada en la mejora del capital humano y la fuerza laboral mediante el entrenamiento.
3.2. El conocimiento y el capital humano

El conocimiento se ha convertido en nuestros dias en la variable diferencial de
los pueblos y las personas. Asi, diversos autores (Levinson, 2000; Azla, 2001; Valerio,
2002; David 2002; Banco Mundial 1999,2001, 2002; Organisation for Economic Co-
opetition Development, 2003), sefialan al respecto que la economia de la sociedad actual

estd basada en el conocimiento, donde la educacion es un requisito para acceder a dicha
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economia y la tecnologia es un instrumento que brinda dicha educacion. Esto sucede,
segun Donald (2000) porque la mayoria de los procesos en los cuales se participa
dependen, significativamente, de algun tipo de informacion, por lo que se esta tendiendo
a una sociedad de conocimiento. De igual manera, la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT) menciona que la capacidad de un pais para beneficiarse de la economia
del conocimiento depende de lo rapido que se pueda ajustar a su capacidad de generar y
compartir conocimiento (OIT, 2001). A ello (Edmonson, 1996) se afiade el hecho de
que de acuerdo con la teoria de Recursos y Capacidades, el conocimiento existente en la
organizacion es una fuente de diferenciacion frente a los competidores. Asimismo, Peiro
(2002) anade que los profundos cambios econdmicos que se han dado en la forma de
generar valor agregado en los afios recientes han puesto en claro que es el conocimiento
aplicado a la produccion el elemento central para aumentar la productividad, la
competitividad y el ingreso de un pais. Por ello, hablar de la capacitacion que esta
directamente involucrada con el conocimiento ahora no es una opcién sino una
necesidad. Como se muestra en el Figura 11, han existido muchas épocas diferentes
para la civilizacion, desde la evolucion de las sociedades nébmadas hasta nuestros dias, y
se puede observar que el conocimiento ha sido el catalizador de la riqueza en las
diferentes sociedades y pasa a constituir la base de la riqueza (Boar, 1997). En relacién
a ello, Fukuyama (2006) sefiala que la estrecha relacion que existe entre el desarrollo
econdmico y los niveles de educacion queda claramente demostrada en la Europa

Meridional y en los avances registrados durante el siglo XX.
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Figura 11. Evolucion de la sociedad a traveés del tiempo
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Barro y Lee (1993) expresan:“(...) el capital humano es una medida clara del

efecto acumulado de actividades como la educacion formal y el adiestramiento en el
trabajo” (p.2). Sin embargo, el autor sefiala, también, que el concepto de capital humano

se define “como los afios de adiestramiento especificos de las personas” (p. 2).

El concepto de capital humano se aproxima a los utilizados en contextos del
mercado de la mano de obra. Adicionalmente, los trabajos de Lucas (1988) también
hacen énfasis en el valor del capital humano como variable de diferenciacion y
crecimiento para los paises y sefiala que la mejora del capital humano se puede realizar
tanto por medio de la educacion formal como por medio de lo que este autor denomina
el “learning by doing” (aprendizaje haciendo cosas). Este concepto lo desarrollo Arrow
(1962) y en él se asume que el aprendizaje ocurre 0 es una consecuencia de las labores
de produccidn. Asimismo, este autor considera que el conocimiento debe ser adquirido
y es lo que se define como aprendizaje y propone que este Gltimo es una funcion directa

de la experiencia.
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Al respecto, otros investigadores consideran que lo importante del aprendizaje es
la interaccion con el proceso productivo, el aprender haciendo cosas e interactuando con
los que tienen experiencia (Lucas, 1993). En la ensefianza industrial, este aspecto que
sefiala Lucas (1993) constituye uno de los elementos claves para la correcta asimilacion
del conocimiento y su posterior aplicacion en el trabajo. Este hecho lo reconocen,
también, autores como Garavan (1997), especialmente, en lo que se refiere a la

adquisicion de habilidades y conocimientos para la aplicacion en el trabajo.

Estudios realizados por Becker (1993) reconocen ampliamente el valor del
capital humano, al considerarlo como un valor econémico primario. En ese sentido,
dicho autor sefiala que el mayor tesoro que poseen las sociedades es el capital humano,
refiriéndose a este como habilidades y destrezas que las personas van adquiriendo a lo
largo de su vida. Estas destrezas y habilidades se adquieren sea por medio de estudios
formales, como los que se imparten en las escuelas, o por conocimientos informales,
que son los que adquieren las personas por medio de la experiencia. En este punto
Becker pone gran énfasis y afirma que “muchos trabajadores elevan su productividad
aprendiendo en el puesto de trabajo nuevas técnicas o promocionando las antiguas”

(Becker, 1993).

Nelson y Phelps (1996) manifiestan que la mejora en los niveles educativos
ayuda a la innovacion de las empresas y, también, a la mejora de su capacidad de
adopcion de nuevas tecnologias. Asimismo, al aumentar la capacidad de innovacion de
las empresas se mejora la productividad de estas, ya que existe un mejor
aprovechamiento del capital humano en las organizaciones. En ese sentido, la literatura
ha enfatizado el rol que desempefia el capital humano como una fuerza interna que
impulsa el crecimiento. Asi, un estudio realizado por Barro y Lee (1993) toma como

base 129 paises y refuerza lo sefialado anteriormente por Nelson y Phelps (1996),
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Becker (1962) y Lucas (1988) entre otros, que consideran que la acumulacion del
capital humano que se produce por la acumulacion de conocimientos constituye un buen
criterio de medicion del nivel de desarrollo de las naciones. Adicionalmente, estudios
Ilevados a cabo por Becker (1993) concluyen que los éxitos econdmicos de los paises
asiaticos no se explican sin una base de una fuerza laboral bien formada, educada y

trabajadora.

Entonces, como se puede apreciar, el capital humano ejerce un impacto
favorable en el ritmo de crecimiento de un pais y este capital humano- constituido por
las personas- con un nivel de capacitacién alto tiene, a su vez, una alta relacion con el
progreso tecnologico; es decir, en palabras de Nelson y Phelps (1996): “(...) Personas
educadas son buenos innovadores de tal manera que la educacion acelera el proceso de
difusion tecnologica” (p.70).

3.3. La capacitacion y la generacion de valor

A pesar de la extensa investigacion realizada sobre el tema de la generacion de
valor, los diferentes estudios se han concentrado mas en aspectos relacionados con el
valor cuantificable; es decir, en la medicidn de los retornos sobre las acciones, margenes
y rentabilidad. Sin embargo, la generacion de valor que se puede dar por la capacitacién
mediante una alianza estratégica no ha sido explorada a profundidad. Adicionalmente,
diferentes trabajos estudian los efectos positivos que tanto la capacitacion como el
entrenamiento tienen en las organizaciones y en el desarrollo del capital humano
(Borensztein et al., 1998; Findlay, 1978; Mayer, 2001; Engelbrecht, 2000 y Shultz,

1961).

En este trabajo, se sefiala que la generacion de valor puede constituirse en una
herramienta indispensable para una posible asociacion estratégica entre las empresas.

Asimismo, se afirma, también, que el empleo del entrenamiento para lograr esta
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generacion de valor se puede convertir en una ventaja competitiva para las empresas

que implementen esta estrategia.

La apertura de los mercados y los retos de la globalizacion han impulsado a las
naciones al mejoramiento de sus indicadores productivos y, como consecuencia, a la
mejora de su productividad. En ese sentido, los paises del primer mundo, los llamados
“tigres del Asia” (Hong Kong, Singapur, Corea del sur y Taiwan) y los paises de Europa
del Este que buscan incorporarse a la UE han realizado significativos avances en cuanto

a una serie de indicadores.

Este hecho se ha reflejado sucesivamente en el Growth Competitiveness Index
de los afios 2006, 2007, 2008, 2009, y, también, en el recientemente publicado del 2010
(GCI, 2006, 2007, 2008, 2009 y 2010). Ademas, segun un informe elaborado por el
Banco Mundial, “se puede considerar que para garantizar la sostenibilidad se deben
reducir simultdneamente las brechas en materia de destrezas y tecnologia para eliminar

de manera eficiente las brechas en materia de productividad” (De Ferranti et al., 2003).

En el mismo sentido, se puede afirmar que la competitividad esta directamente
relacionada con la calidad del recurso humano y su grado de capacitacion. Asimismo, el
impacto de la educacién en la mejora del capital humano y sus implicaciones en el
desarrollo de las naciones han sido ampliamente estudiados por diferentes autores. Asi,
a partir de ellos, ya no se considera que solo los factores de capital crean desarrollo y
riqueza sino que aquellos deben estar acompariados por el desarrollo del conocimiento
en las persona. De este modo, la mayor produccién se obtiene gracias a la mayor
inversion en capital humano, realizada en las personas a lo largo de su vida. Esta
inversion se da por la educacion formal y la realizada tanto en su puesto de trabajo
como el entrenamiento realizado durante su vida laboral (Becker, 1975; Murphy, 1970;

Findlay, 1978; Schultz, 1959, 1961, 1963; Pérez, 1996 y Selva Sevilla, 2004).
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Adicionalmente, se puede sefialar que el entrenamiento, desarrollo y educacion
de los empleados en todos los niveles de la organizacion es, por un lado, considerado un
componente vital para mantener la competitividad en el &mbito global (Garavan, 1997);
y, por el otro, continGa siendo un elemento esencial para lograr la excelencia (Al-

Khayyat, 1997).

Segun el reporte del Banco Mundial (2005), los programas de educacién en el
contexto peruano han estado dirigidos, prioritariamente, a la eliminacién del
analfabetismo, como primer objetivo, y a la mejora de la cobertura, como segundo. Asi,
a pesar de que en este Gltimo objetivo se han obtenido notables avances, con un gasto
que en su conjunto de apenas el 3% del PBI, la mejora sustantiva de la calidad en el
sector educacion estd todavia muy limitada (Crouch, 2004). Como consecuencia, la
calidad de los programas orientados hacia la educacion tecnoldgica es pobre y no
obedece a las necesidades que la industria requiere. Este hecho se ve corroborado por el
informe del Banco Mundial que sefiala que en el Peru el gasto en educacion superior no

es percibido como fundamental para el desarrollo nacional (Castillo et al., 2005).

En la actualidad, la creacién de valor se constituye en una herramienta
importante para la generacion de una ventaja competitiva. Con relacion a ello, la
literatura muestra que diversos investigadores han estudiado su impacto en las empresas
(Anderson y Weitz, 1990, 1992; Boyrs y Jemison, 1989; Bronder y Pritzl, 1992; Doz,
1998), entrenamiento interno (Jerez et al., 2004; Al-Khayyat, 1997; Garavan, 1997;
Garrick et al., 2004) y sus efectos en el desempefio de las organizaciones (Bowman y

Ambrosini, 2000, 2007).
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3.4. La transmisién del conocimiento

Uno de los principales estudiosos en los temas de la transmision de
conocimiento organizacional, Nonaka (1994), sefiala que la creacion del conocimiento

posee dos dimensiones: La dimension tacita y la dimension explicita.

La primera se relaciona con aquel conocimiento que esta contenido en todos los
depositarios formales de conocimiento: libros, documentos, enciclopedias y cualquier
soporte que permita describir la naturaleza, caracteristicas y definicion del tema o
asunto a tratar. Frente a ello, la dimension tacita se refiere al conocimiento que es el
resultado de factores explicitos, la experiencia, expertise y desarrollo de habilidades de

cada individuo.

Por otra parte, Polanyi (1997) afirma que el conocimiento tacito incluye
elementos cognoscitivos y técnicos. Asi, por un lado, los elementos cognoscitivos se
centran en lo que Johnson-Laird (1994) denomina “modelos mentales”: los seres
humanos crean modelos activos del mundo haciendo y manipulando analogias en su
mente. Por otro, el elemento técnico del conocimiento tacito contiene know-how,
oficios y habilidades concretos (Nonaka y Takeuchi, 1999). Este elemento técnico del
conocimiento es precisamente el que la organizacién puede transmitir mediante
programas de entrenamiento industrial, que se desarrollan siguiendo modelos de
programas validados en el &mbito internacional. Dicha transferencia de conocimiento es
el proceso mediante el cual una entidad (individuo, grupo, departamento o empresa) es

afectada por la experiencia de otros (Argote e Ingram, 2000).

Nonaka (1994) asume que el conocimiento se crea por la interaccion entre
conocimiento tacito y explicito, entonces, postula cuatro formas de conversion de
conocimiento. Asi, una de las formas de conversion de conocimiento, segun este autor,

es la transmision del conocimiento tacito a tacito en una forma que él denomina
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“socializacion”. Dicho concepto Nonaka lo define como un proceso consistente en
compartir experiencias y, por lo tanto, crear conocimiento tacito, como los modelos
mentales compartidos y las habilidades técnicas. De este modo, un individuo puede
adquirir habilidades técnicas de otros sin usar el lenguaje. En ese sentido, los aprendices
trabajan con sus maestros y aprenden un oficio, no mediante el lenguaje sino por medio
de la observacion, la imitacion y la practica. Asimismo, en el ambiente de negocios, en
la capacitacion en el trabajo se utiliza, basicamente, el mismo principio (Nonaka y

Takeuchi, 1999).

El conocimiento t4cito se moviliza a traves de la enmarafiada dinamica de los
diferentes modos de conversion de conocimiento dentro de un proceso denominado: el
modelo espiral de creacion de conocimiento (Nonaka, 1994). Este trabajo de
investigacion se centrard, especificamente, en la transmisién del conocimiento tacito y
de como este crea valor.

3.5. Generacion de valor

Diferentes investigadores establecen que la definicion de valor tiene un alto
grado de complejidad; sobre todo, porgue esta, normalmente, se analiza en contextos de
diferente realidad (Alet, 1994; Bigné et al., 2000; Camarero y Gutiérrez, 2000; Ravald y
Gronroos, 1996; Reichheld y Sasser, 1990 y Zeithaml, 1988). Asimismo, la literatura al
respecto sefiala que, a pesar de esa complejidad, existen cuatro factores que deben estar
presentes y que definen el significado de valor para cada uno de los participantes: (a)
dependencia (Camarero y Gutierrez, 2000), (b) percepcidn por parte de los participantes
(Bigné et al., 2000; Gronroos, 1990 a, 1994 b, 1996; Ravald y Gronroos, 1996 y
Zeithaml, 1988 ), (c) dualidad presente, en cuanto a su connotacion positiva y negativa
(Bigné et al., 2000; Ravald y Gronroos, 1996; Ruyter et al., 1996; Zeithmaml, 1988 y

Woodruff, 1997) y, finalmente, (d) comportamiento dinamico (Alet, 1994; Bigné et al.,

81



2000; Berry, 1983, 1995b; Gummesson, 1987; Parasuraman et al., 1991; Ruyter et al.,

1996 y Woodruff, 1997).

Porter (1998) define el valor, en términos competitivos, como la cantidad que
los compradores estan dispuestos a pagar por lo que una empresa les proporciona.
Ademas, sefiala que el valor es gradualmente afiadido por medio de las diferentes
etapas, tanto del desarrollo del producto como de la manufactura y, finalmente, la
distribucion. Sin embargo, Doz (1992) y Doz y Hamel (1998) lo definen como “la
reduccién de costos que se produce por las oportunidades de aprendizaje”, mientras que
Cravens (1998) coincide con Porter en que el valor se determina a través de los 0jos y
mentes del cliente. A todo ello, por su parte, Monroe (1991) agrega que, para el cliente,
el valor se percibe como la ratio de los beneficios percibidos, que se contrapesan con los

sacrificios percibidos por parte del cliente.

Al ser el valor, como se ha podido apreciar, una definicién que involucra
muchos aspectos subjetivos, desde el punto devista de los clientes o los individuos que
deben definir este concepto, Drucker (2001) senala que“los clientes pagan solo por

aquello que usan o que les da valor” (p. 172).

Anderson et al. (2009) recoje las definiciones de diferentes autores en los que la
coincidencia estd dada por que la definicion de valor siempre debe venir por parte del
cliente y su percepcion acerca de lo que recibe y como lo cuantifica (véase Tabla 7).
Asimismo, algunos autores, como Christopher et al. (1991), le otorgan incluso la
connotacién de temporalidad, al sefialar que el cliente identifica el valor con lo que se
esta tratando de hacer en un determinado lugar y tiempo. A la temporalidad, debemos
afadir la subjetividad, ya que Zeithaml (1988) expresa que la percepcion de valor es
subjetiva e individual y, por esta razon, varia de acuerdo a los consumidores. En ese

mismo sentido, Bowman y Ambrosini (2000) manifiestan que el valor percibido esta
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definido por los clientes sobre la base de su percepcién de la utilidad del producto o
servicio, 0 ambos; es decir, el valor monetario total es la cantidad que el cliente esta
preparado a pagar por lo que recibe. De este modo, Ruiz Molina et al. (2008) lo define
como: “(...) la percepcidn, resultado de la valoracion global que el agente realiza sobre
la utilidad que la relacion le reporta basada en las percepciones de lo que recibe y de lo

que da a cambio” (p. 5).

Se observa, entonces, que la dimension de la percepcion del valor recibido es
determinada por el sujeto que recibe el bien o servicio y es el que al final determina el
valor de lo que recibe. Estas dimensiones son reforzadas por la utilidad del bien o
servicio la cual es directamente atribuible a la naturaleza del producto o al servicio en si.
A pesar de lo sefialado anteriormente, Boztepe (2007), indica que la pregunta acerca de
cual es la fuente de valor se constituye en una de las principales fuentes de discrepancia

a través de las diferentes teorias.

Tabla 7. Ejemplos de servicios y programas que aumentan valor

CONCEPTO DEFINICION

SERVICIOS

COMERCIALES Aseguramiento de abastecimiento, despacho de emergencia, instalacion, entrenamiento,

DISTRIBUCION mantenimiento, eliminacion de desechos, reciclado

- Especificaciones, analisis y pruebas, resolucion de problemas, calibracién, mejoramiento de la

TECNICOS L .

productividad en el cliente

PROGRAMAS

ECONOMICOS Términos y condlleones, acuerdos, descuentos, bonificaciones, comisiones, garantias, bonos de

descuento, garantia de ahorros de costos

Soporte y consultoria, disefio, ingenieria de procesos, redisefio de productos y/o procesos,
RELACIO- . o : . X
NAMIENTO analisis de costos y desempefio, desarrollo conjunto de marketing, Co-marketing, Co-

promocion
SISTEMAS

CONEXIONES Aplicacion de 6rdenes a través de internet, reposicion automatica de inventarios, gerencia de

stocks, ERP, Gerencia computarizada del mantenimiento

EEICACIA Servicio de informacién y disefio a través de intranet, sistemas expertos, gerencia integrada de

logistica, gerencia de activos, sistemas de respuesta

Fuente: Anderson et al. (2009)
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Ante estas definiciones, se pueden plantear las preguntas: ¢qué significa
especificamente generacion de valor? y ¢;cdmo puede crearse valor para las
organizaciones? Empiricamente, una de las formas en las cuales se puede cuantificar el
valor que se genera en una organizacion es la medicion de los retornos sobre las
acciones. Sin embargo, a pesar de que este indicador sefiala, de una manera cuantitativa,
que la generacién de valor se ha dado, dice, muy poco, acerca de cuanto valor se ha

creado (Bing-Sheng Teng, 2003).

Uno de los académicos que mas ha investigado en el tema de la generacién de
valor ha sido Spekman (1998), bajo un contexto de alianzas estratégicas. Asi, un
extenso trabajo suyo analiza méas de 20 articulos de investigacion, que, desde diferentes
perspectivas, muestran cémo se efectla la generacion de valor en el marco de las
alianzas estratégicas. En ese mismo trabajo, se propone una lista de posibles factores,
entre los que se incluye el acceso a recursos comunes, el alineamiento de las
necesidades de los socios, la penetracion de mercado, el compartir costos y la economia
de escala. Sin embargo, a pesar de la importancia de todos los aspectos sefialados, dicho
autor concluye que la sinergia es el tema que comparten los diferentes autores con
relacién a la creacidén de valor en las alianzas estratégicas. De este modo, al ser la
sinergia la situacion que se genera cuando dos empresas juntas crean mas valor que la
suma del que crean individualmente, la pregunta sigue vigente: ;como podriamos medir
la creacion de valor que se genera mediante la capacitacion y el entrenamiento

industrial?

Con relacion a lo anterior, Bowmany Ambrosini (2000) expresan que ese valor
puede ser trasladado en términos monetarios. Asimismo, indica que el aumento de valor
agregado de los productospermite ampliar los atributos del producto sobre el cual se

basara la preferencia potencial del comprador y, también, favorece la transformacion de
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un producto, que en si es genérico (“comodity”), a otro que pueda ser diferenciado

(Bing-Sheng Teng, 2003).

A pesar de lo expresado en las lineas anteriores, la creacion de valor en una
alianza estratégica ha sido definida de diferentes formas y muchos autores han hecho
especial hincapié en el aspecto de la mejora que se obtiene mediante la capacitacion y el
aprendizaje. Asi, Borys y Jemison (1989) sefialan que uno de los aspectos en la creacion
de valor lo constituye el aprendizaje, la interdependencia y la reciprocidad que se
generan entre los socios. Asimismo, Bronder y Pritzl (1992), consideran que, como
consecuencia de la capacitacion se da la ampliacion de las competencias y la mejora del
“know-how” de la empresa y, a estas, se suma la reduccion de los costos de las

oportunidades de aprendizaje (Doz, 1992).

Del mismo modo, otros investigadores consideran que dos de los grandes
aportes de la creacion de valor en las alianzas estratégicas es el aprendizaje y la
actualizacién tecnoldgica que permiten renovar las ventajas competitivas (Lei y Slocum,
1992). Sin embargo, existen otras investigaciones que enfatizan el aspecto sinérgico;
especialmente, el que se genera por la mejora de las competencias, que se obtienen con
la capacitacion (Sriram et al., 1992). Asi, Teece (1992) resalta como la creacién de valor
que las alianzas estratégicas generan facilita la innovacion al interior de la organizacion.
Entonces, se observa que la creacion de valor generada mediante las alianzas
estratégicas hace un hincapié especial en la capacitacion y el aprendizaje, que, como ya
se ha explicado lineas arriba, constituye un componente vital en la competitividad de las

empresas.

Adicionalmente, Ballot y Taymaz (1997), definieron lo que ellos denominan la
“reserva de capital humano”, como una medida en la que se registra el acumulado de los

gastos de entrenamiento de una empresa. Ademas de ello, este factor produce un
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significativo y positivo efecto en la rentabilidad de la compafiia. Por ello, se puede
afirmar que la capacitacion Industrial o entrenamiento crea valor para la organizacién y

este, incluso, es susceptible de cuantificarse.

3.5.1. Ventaja de colaboracion
Un concepto importante involucrado en la creacion de valor que ha sido

estudiado en la literatura es “la ventaja de colaboracion” que se obtiene en las alianzas
estratégicas. Dicho concepto no solo trata del incremento del propio valor afiadido, sino
que también puede ser visto como la reduccion del valor afiadido de nuestro competidor.
Al respecto, Bing-Sheng Teng (2003) hace referencia a una red de valor, concepto
propuesto originalmente por Nalebuff y Bradenburger (2005), que se genera por las
alianzas. Esta estructura coloca a la empresa en el centro de una red que conecta a los
cinco mayores participantes en el mercado: (1) clientes, (2) competidores, (3)

proveedores, (4) complementarios y (5) la compafiia propiamente dicha.

Entonces, el concepto de la red de valor sugiere que la empresa ubicada en el
centro puede formar alianzas con cualquiera de los otros cuatro participantes.
Asimismo, un aspecto relevante de esta red (Figura 12) es el hecho de que no solamente
la empresa esta relacionada con los otros cuatro participantes del mercado sino que cada

uno de ellos se pueden conectar entre si (Bing-Sheng Teng, 2003).

3.5.2. Red de valor
Del modelo planteado en la Figura 10 (p. 61) se ha tomado la relacion:

“compaiiia —cliente” y esta se muestra en el modelo de Nalebuff y Bradenburger (2005)

en la Figural2.
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Figura 12. Red de valor de las alianzas estratégicas

CLIENTES I

COMPETIDORES COMPAN'A

PROVEEDORES I

COMPLEMENTA
RIOS

Fuente: Nalebuff y Bradenburger (2005)

Las relaciones compafiia-cliente o compafiia-proveedor se manejan en el eje
vertical, por lo que se consideran de la misma naturaleza. Asi, Bing-Sheng Teng (2003),
plantea que el aumento de valor que se genera esta dado, principalmente, por cada uno

de los siguientes tres factores:
e Unidades vendidas
e Precio unitario

e Costo unitario

Puede parecer que estos factores estan Unicamente relacionados con el aspecto
econdémico (precio-costo); sin embargo, tal como se muestra en la Tabla 8, la creacién
de valor que se busca esta dada por subfactores que tienen una relacion directa con el
entrenamiento industrial: la coespecializacion, la mejora de la calidad, o el desarrollo de

productos, entre otros.
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Tabla 8. Ventaja Colaborativa en Diferentes Tipos de Alianzas

Ventaja Creacionde  Alianza Comprador - Alianzas con Alianzas con
Colaborativa Valor Proveedor Complementarios Competidores
Venta unitaria  eEntrada nuevos e Exploracion de o Incrementar
mercados segmentos mercado potencial
emergentes
eDesarrollo de e Despacho de e R&D Conjunto
productos productos
Incremento del eAyuda para la e Aprendizaje inter
valor afiadido sobrevivencia de los organizacional
compradores
PrecioUnitario eMejora de la calidad e Marketing en e Acuerdos frente a
conjunto posiciones de
dominio de
compradores
ePersonalizacion de e Mejorade la
clientes reputacién

eServicio a los clientes
CostoUnitario  eGerencia de los stocks e Economia de escala e Poder frente a

proveedores
e Co-especializacién e Productos/Tecnologia e Economia de
de procesos escala

Fuente: Bing-Sheng Teng (2003)

3.6. Capacitacion industrial

La capacitacion Industrial es una de las herramientas mas importantes de las
organizaciones, como se ha podido observar lineas arriba. Actualmente, constituye, para
el area de recursos humanos, la piedra angular del desarrollo de competencias en el

personal de las empresas.

La invencion y aplicacién de la capacitacion industrial se remonta a los Estados
Unidos, durante la Segunda Guerra Mundial. En ese entonces, la falta de tradicion
laboral y la necesidad de elevar los niveles de productividad, sin afectar la calidad, llevd
a este pais a buscar un sistema que redujera los 5 afios requeridos por el sistema aleméan
de aprendices, para formar un trabajador manual, a Gnicamente 5 meses. Asi, después de
la Segunda Guerra Mundial, esta practica se extendio a todo el mundo y existen paises
que han aplicado la receta de una manera muy exitosa, como Corea. Esta nacion puede
hacer casi cualquier cosa que haga un pais industrial, gracias a la capacitacion (Drucker,

1992).
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3.6.1. El Peru y el valor por medio del conocimiento
Durante los ultimos afios, se ha asistido a una permanente generalizacion de los

productos industriales (“comodities™); entonces, la diferenciacion de los productos se
encuentra cada vez menos en los productos propiamente dichos y més en la percepcion
de valor por parte de los compradores. Simultaneamente, la intensa competencia en
todos los sectores industriales ha generado la reduccion de las diferencias de calidad en
los productos y, por ende, que los vendedores busquen la generacion de estrategias para

conseguir nuevos mercados y retener los existentes.

Por otro lado, durante los ultimos afios, los mercados han evolucionado hacia
modelos méas dinamicos donde los compradores buscan valor en los productos. Asi, una
de las formas especificas de generacién de valor para las empresas es la capacitacion del
recurso humano, pues se ha demostrado que existe una relacién entre una estrategia
especifica de recursos humanos dirigida hacia la capacitacion o el entrenamiento
industrial y el desarrollo de capacidades estratégicas como el aprendizaje organizacional

(Gomez, 2004).

Para el caso peruano, los estudios realizados por el INEI, en el Per(, con relacién
a los diferentes sectores de trabajo, productividad y la dinamica ocupacional, indican
que uno de los grandes impedimentos para la mejora de la productividad esta dado por
los factores “genoestructurales determinantes” entre los que se considera a la débil base
en la educacion y la capacitacion de la fuerza laboral que no permite que suceda el
mejoramiento del capital humano, ya que la fuerza laboral no se desarrolla
adecuadamente. En ese sentido, se considera que este desarrollo no solo ocurre en
funcién de los grados de instruccion, sino que es imperativo considerar, también, la

ensefianza en el trabajo,el entrenamiento laboral y la capacitacion formal e informal en
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el centro de labores, entre otros (INEI, 2009)*°. De este modo, Michael Porter (2009), al
analizar la realidad competitiva del Perd, indica que los estandares de la calidad en la
educacion son muy bajos y ese es uno de los factores de freno para la mejora de la

competitividad®’.

Asimismo, en los Gltimos afios, se ha observado un significativo aumento del
comercio y, Sudamérica, no ha sido ajena a la preocupacion por la mejora de la
productividad y los niveles de vida. Sin embargo, a pesar de los notables avances
registrados en los paises en vias de desarrollo, como el Perd, esto no ha sido suficiente
para lograr mejoras relevantes. En ese sentido, el pobre desempefio en el contexto
internacional del Peru se ve reflejado, segin Global Competitiveness Report (GCR), en
su ubicacion en los indices de competitividad mundiales (puesto 74, en 2006 y 77, en
2005). En ellos, se observa que el Per( ha retrocedido en el periodo 2009-2010, pues se

ubica en la posicién 78.

Asi, en el mismo analisis, en cuanto al tema de educacion tecnoldgica y
capacitacion, el pais se ubica en el puesto 72, con un puntaje de 3,79. De igual modo, en
el reporte 2009-2010*8, Pert figura en el puesto 81, con un puntaje de 3,75. Este hecho
refleja un deterioro en este tema. Ademas, se ha sefialado, también, que la inadecuada
calificacion y educacion de la fuerza laboral figura como uno de los factores mas
problematicos para hacer negocios en el Pert (quinto factor en importancia). Ademas,
en cuanto a la calidad del sistema educativo, Pert figura en el puesto 130, de 133

naciones, con un puntaje de 2.3 sobre un méaximo posible de 7.

10 Recuperado de: “Sectores de trabajo Productividad y Dinamica Ocupacional”,INEI,

2009http://wwwl.inei.gob.pe/biblioineipub/bancopub/est/lib0173/cap4-3.HTM el 15 de Setiembre del
2010 a las 07:35:28 GMT.

o Recuperado de: http://blog.pucp.edu.pe/item/80702 el 15 de Setiembre del 2010 a las 7:40:56 GMT y
de: http://www.up.edu.pe/prensa/up_prensa/reporte.php?id=13321&fecha el 15 de Setiembre del 2010
alas 7:50:30 GMT.

18 Recuperado de: http://www.weforum.org/pdf/GCR09/GCR20092010fullreport.pdf el 16 de Setiembre
del 2010 a las 21:40:18 GMT.
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Asimismo, el ultimo reporte elaborado para el periodo 2010-2011 (Global
Competitiveness Report, 2010) muestra una desmejora en los temas de educacion
superior y entrenamiento, ya que el Perd se ubica en la posicion 76 respecto a 139
paises (hasta el afio 2009 se consideraban 129 naciones), con un puntaje de 4. A todo
ello, se suma el hecho de que la inadecuada capacitacion y nivel de la fuerza laboral
constituye, de acuerdo a este ultimo reporte, uno de los factores problematicos para

realizar negocios en el Perd.

Como se ha podido apreciar, existe una asimetria en la educacion y los niveles
de capacitacion del capital humano se pueden mejorar mediante un entrenamiento
continuo. En este contexto, esta capacitacion constituye un elemento que afiade valor a
los personas y es, a partir de ese valor, que se va a estructurar una oferta de valor a las

empresas.

3.6.2. El entrenamiento industrial en el Peru
En el Pert, el modelo de capacitacion industrial se remonta a la época de la

colonia. En ese entonces, los primeros artesanos fueron el resultado de las necesidades
de la nueva clase gobernante y del aumento de la poblacion, que se produjeron como
consecuencia de la inmigracion de espafioles al nuevo mundo. Sin embargo, los oficios
y trabajos de los artesanos estaban reservados para las personas ubicadas en la escala
social méas baja, pues la historia educativa del Pert colonial nos muestra un hecho
bastante singular: de la educacion elemental se pasa directamente a la educacion
universitaria. Este hecho, posiblemente, se debi a la falta de presion de un grupo social
que reclame una educacion de nivel intermedio en el siglo XVI, ya que existia la
necesidad de formar tedlogos y sacerdotes para encargarles inmediatamente la tarea

evangelizadora. Asimismo, se requerian, con urgencia, hombres de leyes preparados
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para satisfacer las necesidades propias de aquellos tiempos. Por ello, la educacion

técnica no constituia una prioridad (Llaguento y Morante, 2003).

La historia de la educacion en el Peri comienza, oficialmente, el 7 de abril de
1855, cuando el presidente Ramén Castilla norma la estructura educativa del Perd. Asi,
se establece la delimitacion entre la educacion primaria, secundaria y superior (dentro
de la que se considera la educacion técnica) y, como uno de los méritos de esta
estructura educativa, se encuentra el establecer los planes y programas vocacionales.
Ademas, Ramon Castilla ya habia dado un gran impulso a la educacion técnica, ya que
da inicio a ella, oficialmente, con la formacion técnica de artesanos y trabajadores que
requieren las nacientes industrias, durante su primer gobierno. Asimismo, se puede
considerar, como obra suya, el desarrollo de los planes y programas de educacion, la
ensefianza pre vocacional en las escuelas primarias y la vocacion a la Escuela de Artes y
oficios y, junto a ello, la creacion de escuelas vocacionales como una transicion entre la

escuela primaria y la escuela de artes y oficios™®.

En 1892, los Salesianos abren la Escuela Salesiana de Artes y Oficios en un
solar, ubicada en el populoso distrito del Rimac y puesta a disposicién por la
Beneficencia Publica de Lima, gracias a un convenio. Asi, los Salesianos se
convirtieron en los forjadores de la educacion técnica en el Peru. Pues, en 1896, el
gobierno peruano, mediante Decreto Legislativo, ordend crear escuelas de artes y
oficios, a cargo de los salesianos, en cada capital de los departamentos del Peru.
Ademas, en 1898, cuando los Salesianosse trasladaron a Brefia, esta casa principal fue
reconocida por el gobierno peruano como institucion docente (O.S. 1845-45).
Asimismo, en afios posteriores, esta misma orden fundo las escuelas normales de Piura,

Puno y Chosica (Instituto Salesiano Pedagdgico-Tecnologico-CETPRO, 2007). En

¥Tomado de: http://www.drep.gob.pe/tecnologicos/EVOLUCIoN%20%20EDUC%20TECNICA.doc el
14 de Enero de 2010 a las 11:01:10 GMT.
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1956, la Escuela Salesiana de Artes y Oficios de Lima fue reconocida como “Industrial
Salesiano” para alumnos de Secundaria Técnica y, en 1966, fue elevada a la categoria
de “Politécnico Salesiano”. Del mismo modo, la Escuela Normal de Chosica fue

reconocida como experimental y piloto, germen del actual Instituto.

Paralelamente a las salesianas, existieron otras iniciativas para la formacion
técnica. Asi, la primera escuela de artes y oficios se fundé en 1864, durante el gobierno
del General Juan Antonio Pezet; sin embargo, esta escuela deja de funcionar durante la
guerra con Chile y se reinstala, en 1903, por orden del Congreso de la Republica,
mediante Decreto Ley.Este, en su Art. 1, dice: “Reinstéalese la escuela nacional de artes
y oficios de Lima, bajo la vigilancia del Supremo Gobierno en el afio 1905”.Asi, el
entonces presidente de la Republica, José Pardo, funda, en Lima, la Escuela Nacional de
Artes y Oficios, que, luego, se denomind Politécnico Principal del Perd, después,
Escuela Superior de Educacién Profesional ESEP vy, actualmente, existe bajo el nombre
de Instituto Superior Tecnologico Publico “José Pardo”. En este centro de estudios, se

imparten 7 carreras técnicas y cuenta, actualmente, con 2 000 alumnos?.

Del mismo modo, los empresarios peruanos, al ver la necesidad de contar con
una mejor calidad de mano de obra técnica, fundan, en el afio 1961, el Servicio Nacional
de Adiestramiento en el trabajo Industrial (SENATI). Este, probablemente, es hoy el
mayor centro de formacidn técnica en el Per(, ya que cuenta con 28 sedes en todo el
pais y con una poblacién de 35 000 estudiantes?’. Finalmente, en el afio 1984, un
empresario filantropo, Luis Hochschild Plaut, crea TECSUP, un centro de ensefianza
tecnoldgica basado en el modelo aleman. Este centro, actualmente, cuenta con tres sedes

y recibe el aporte de 200 empresas de la actividad privada y el apoyo de diversas

2Tomado de:http://www.jpardo.edu.pe/el 14 de Enero del 2009 a las 11:10:15 GMT.
L Tomado de: http://www.senati.edu.pe/Inicio.htmel 13 de Enero del 2009 a las 12:30:27 GMT.
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instituciones del extranjero como el BID, AID, etc., posee 2300 alumnos e imparte 9

carreras técnicas?.

En la idiosincrasia de los padres peruanos con relacion a la educacion, la
aspiracion fue primero a que sus hijos e hijas estudiaran la primaria, luego la secundaria,
para pasar a una orientacion hacia la universidad. El criterio de evaluacion de la
educacion secundaria por los padres peruanos es que su hijo se prepare para la
universidad (Ansion 1995, 1998). Y cuando la orientacion es hacia la educacion técnica
superior, este camino, lejos de ser excluyente de la universidad, refuerza mas bien las

expectativas de llegar a ella (Sulmont 1991).

3.6.3. La educacidn tecnologica en el Peru
Las cifras del Ministerio de Educacién reflejan una preocupante situacion: el

namero de jovenes interesados en la educacion técnica disminuye y, en contraste, el
namero de interesados en la educacién superior aumenta. Este hecho se puede apreciar
en la Tabla 9 y es importante tomarlo en cuenta porque, al ser el Peru, un pais en vias de
desarrollo, la mano de obra calificada en los niveles intermedios es una necesidad para

sacar adelante los proyectos de inversion.

En cuanto al nivel de crecimiento, se ha dado el hecho de que, incluso, en los
afios 2005 y 2006, la variacion de matriculados en los centros de instruccion técnica
superior ha sido negativa o cero. Por el contrario, la educacién profesional superior ha
mantenido un nivel de crecimiento relativamente constante como se puede ver en la

Tabla 10.

22 Tomado de:http://www.tecsup.edu.pe/webuds/web/principal el 13 de Enero del 2009 a las 12:45:35.
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Tabla 9. Matriculados en Educacion Escolar, Superior no Universitaria y Superior
Universitaria (2004 — 2007)

) Educacion Educacion primaria Educacion secundaria Educacion  Educacion
Afo Inicial Superior no Superior
Menores Adultos Menores Adultos  Universitaria Universitaria
2004 839.332 4.118.367 33.839 2.382.167 150.135 390.734 515.117
2005 847.911 4.063.577 30.65 2.411.922 140.598 384.956 559.28
2006 874.884 4.005.018 11.823 2.446.970 126.831 383.296 597.881
2007 946.852 3.988.937 5.334 2.567.954 112.55 377.999 617.687

Fuente: Ministerio de Educacion Censo Escolar 2007 - Unidad de estadistica educativa, ANR: Resumen
Estadistico Universitario 2004, 2005, 2006, 2007.

Tabla 10. Matriculados de Instituciones universitarias y no universitarias (2004 —

2007)
Educacion Educacion

Afio Superiorno  Variacion % Superior  Variacion %

Universitaria Universitaria
2004 390.734 515.117
2005 384.956 -1% 559.28 9%
2006 383.296 0% 597.881 7%
2007 377.999 -1,78% 617.687 3%

Fuente: Superior no Universitaria: Ministerio de Educaciéon -
Estadistica Basica 2000, 2005, 2007, 2008 Censo Escolar 2006.
Incluye Superior Pedagdgica, artistica y tecnoldgica Superior
Universitaria: ANR: Resumen Estadistico Universitario 2004,
2005, 2006,2007.

Como se puede apreciar en las Tablas 9 y 10, la educacion técnica se considera
como una opcién menor para el progreso personal si se la compara con la educacion
universitaria, ya que, mientras la primera ha ido reduciéndose sostenidamente, la
segunda ha ido en aumento. Asi, esta situacion explica, tal vez, en parte, el bajo nivel

alcanzado por la industria en el Per( y este hecho se hace més evidente en una entrevista
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sostenida® con el Ex ministro de Educacion del Perd, Arquitecto Javier Sota Nadal,

quien manifesto:

“La educacion tecnoldgica en el Pert es un hueco negro dentro del modelo
educativo del Perd, no ha recibido interés por parte del gobierno y las familias
consideran que es una educacion de bajo nivel para sus hijos, sin embargo somos
conscientes que es necesario impulsar este sector de una manera dindmica y

acelerada”.

La capacitacion industrial requiere mucha inversién de tiempo, pero esta se
compensa altamente con la adquisicion de habilidades, que se alcanzan mediante un
proceso que involucra el cuidadoso analisis de los requerimientos del trabajo, la
especificacion de objetivos, el disefio, la puesta en marcha y evaluacion de los
programas de capacitacion. Este sistema ha demostrado una mayor eficiencia en
comparacion con los métodos tradicionales, como el sistema de aprendices (Roffe,
2000). De este modo, la carencia de programas de entrenamiento y capacitacion en las
empresas, en el Perd, representa una oportunidad interesante para el desarrollo de
programas de este tipo. En ese sentido, el gobierno peruano es altamente consciente de
esta falencia y de la necesidad de impulsar el desarrollo de la educacién técnica. Por
ello, Alan Garcia, presidente de la Republica del Perd (2006-2011) manifesto,
publicamente, esta necesidad y exhortd a los empresarios a la formacion de escuelas
tecnoldgicas: “(...) el presidente de la republica, Alan Garcia Pérez, pidid anoche a los
empresarios formar escuelas tecnoldgicos en sus sedes productivas, con el fin de formar
mas técnicos especialistas que garanticen el desarrollo acelerado del Pert en los

proximos afos” (El Peruano, 2009).

2% Entrevista al Ex ministro de Educacion realizada el 14 de Marzo del 2010 por el autor del presente
trabajo, veése la version completa en el Anexo 14.
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Tradicionalmente, se ha considerado a la Universidad como el centro universal de
transmision del conocimiento; sin embargo, el dogma de que aquella institucion posee
el monopolio de la creacion y legitimacion del conocimiento ya se ha perdido. Asi,
actualmente, se considera que el centro de trabajo es un sitio valido en el que se puede
transmitir conocimiento (Garrick et al., 2004). Por ello, en la actualidad, muchas
empresas cuentan con sus propios programas de capacitacion que, de alguna manera,
intentan responder a los retos de sus respectivos sectores industriales y mejorar las

competencias de sus cuadros laborales.

Las iniciativas de capacitacion son ampliamente reconocidas como una de las
caracteristicas resaltantes para una estrategia corporativa que busca mantener altos
niveles de competitividad (Mann y Robertson, 1996). A ello, otros autores, como Al-
Khayyat y Elgamal (1997), afiaden que, en pleno siglo XXI, la capacitacion continuara
siendo un elemento esencial para las organizaciones en su blsqueda de la excelencia.
Por ello, las empresas realizan una inversion muy grande en capacitacion. Al respecto,
Mann y Robertson sefialan que, en EE.UU., la inversion en capacitacion

aproximadamente es la siguiente:

e Las corporaciones industriales gastan cerca de US $ 40 billones al afio en

programas de entrenamiento.
e Los programas anuales involucran cerca de 15 billones de horas de trabajo.

e EIl nimero total de trabajadores que reciben en entrenamiento anual en EE.UU.

es cercano a los 39, 5 millones.

Este grado de inversion no solo se limita a Estados Unidos, sino que, como
sugieren Rosow y Zager (1988), el entrenamientose aplica en ambos lados del Atlantico

y, como ventajas de aquel, se pueden sefialar:
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e La constante acreditacion de nuevas tecnologias y de productos y procesos

fundamentales, que es un arma esencial en la lucha por la competitividad.
e La exitosa implementacion de las nuevas tecnologias mediante el entrenamiento.

e Hacer evidente el hecho de que un adecuado entrenamiento y capacitacion
aporta un valor afiadido y, a su vez, el que una pobre capacitacion se traduce en

pérdidas.

e El valor neto del entrenamiento se incrementa con la amplia diseminacion del

conocimiento a traves de toda la organizacion (Mann y Robertson, 1996).

La inversion en educacion y, en otras inversiones con relacién al capital humano,
son importantes y promueven el crecimiento econémico y la colocacion en una fuerte
posicién en los mercados internacionales (Becker, 1992). A ello, se suma el ultimo
informe del Banco Mundial en el cual se sefiala que: “a menos que la calidad de la
educacion mejore, el Perd no podra competir en una economia cada vez mas globalizada
y los jovenes que llegan al mercado laboral veran frustradas sus expectativas en lugar de

verse recompensados por su esfuerzo” (Cotlear, 2006).

De este modo, por un lado, la teoria econdmica considera el entrenamiento como
una inversion en el capital humano. Por otro, de acuerdo con esta teoria, la inversion en
entrenamiento permite sustanciales aumentos de la productividad de los trabajadores y
esta ayuda a mejorar los ingresos. Simultdneamente, se puede afiadir que no existen
dudas de que uno de los aspectos que ha generado gran interés, tanto en el sector
publico como privado, es el relacionado con el papel que estda desempefiando el
entrenamiento de la fuerza laboral en el empleo, productividad, competitividad,

desarrollo econdémico y el bienestar social (Fernandez et al. 1999).
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3.6.4. El valor de la capacitacion en el mercado peruano
Las cifras oficiales con relacion a la informalidad no se encuentran disponibles

sino de manera dispersa, pues, actualmente, un importante sector de la economia
peruana pertenece al sector informal®. Segun Barragan (2005): “La magnitud de la
economia informal en los paises en vias de desarrollo y en los paises desarrollados no
aparece en las estadisticas oficiales de las Cuentas Nacionales, por lo que se desconoce

con exactitud su medicion e incidencia en la economia nacional”.

De acuerdo con las cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI)®, el sector informal de la economia equivale al 46, 2% de la PEA peruana. Estas
cifras se traducen en que, actualmente, el Perl ostenta mas del 35% de informales
independientes y mas del 40% de informales asalariados, ya sean informales por
exclusion (los que no tienen posibilidad de insercion en el mercado) o informales por
escape (los que deciden que ser informales es més beneficioso)®. Segdn un informe, el
Banco Interamericano de Desarrollo mide las diferentes fuentes de desigualdad, en
América Latina, y sostiene que estar empleado en el sector formal o en el sector
informal representa entre el 10% y el 25% de la desigualdad en los ingresos laborales.
Ademas, es importante anotar que esa diferencia se debe a la escasez de capital fisico y

humano que caracteriza al sector informal.

2 El empleo informal es un indicador muy utilizado pero sin una definicién Unica. Se refiere a las
personas que poseen empleos que carecen algunos elementos bésicos: proteccion legal, seguridad
social, estabilidad, relacion laboral, baja o nula capacitacion etc. EI empleo informal es entonces, la
actividad econémica informal que se realiza dentro un pais; asi mismo, existen varias definiciones de
actividad econémica informal, segun el grado de amplitud que se le da al término, hasta incluir a
diversas formas del trabajo atipico o flexible en situaciones precarias. Tradicionalmente, la OIT
Regional y ACTRAYV se han centrado en el enfoque de la sobrevivencia, que identifica las actividades
econdmicas realizadas para el mercado con caracteristicas de baja productividad, en el sentido de que
tienen escasa o nula capacidad de acumulacion y derivan en bajos ingresos. Asi definida, la situacion de
informalidad se vincula con el escaso uso de tecnologia avanzada, la simpleza de la organizacion
productiva, 'y la utilizacibn de mano de obra no calificada. Tomado de:
http://www.monografias.com/trabajos52/empleo-informal/empleo-informal.shtml el 15 de marzo de
2010 a las 7:15.28 GMT.

?® Tomado de: http://www1.inei.gob.pe/web/BoletinesInformeEmpleo.asp el 15 de Marzo a las 09:02:43

GMT

?® Tomado de: http://informalidadupt.blogspot.com/2009/10/la-problematica-de-la-informalidad-en.html
el 15 de Marzo a las 7:49:52 GMT.
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Estos datos ratifican los hechos que se han ido sefialando a lo largo de la
presente investigacion; es decir, en cuanto a la falta de competencias de la masa laboral
peruana, la informalidad es una de las consecuencias de esta baja calidad del capital
humano. Entonces, en la economia peruana existe, actualmente, una gran masa laboral
subempleada, por lo que las cifras presentadas no consideran este sector de la economia,
ya que una de las modalidades en este sector es la de trabajos eventuales?’.

3.7. Un macromodelo de capacitacion industrial

En la literatura, la atencion principal esta centrada en el desarrollo de
micromodelos que explican los pasos involucrados en las actividades de entrenamiento
tales como, la capacitacion, propiamente dicha, la necesidad de valoracion,
identificacion de métodos de instruccion y evaluacion de procesos (Al-Khayyat y

Elgamal, 1997).

Ademas de ello, se ha encontrado en la revisién de la literatura que, sobre la base
de fundamentos tedricos y sistemas de aproximacion se han desarrollado y probado
macromodelos de capacitacion. En dichos modelos se enfatiza, la importancia de la
percepcion gerencial acerca de los retornos que se consiguen mediante la
implementacién de los programas de entrenamiento y los resultados suministran las
herramientas para proponer un macromodelo, que, a su vez, hace posible el seguimiento
de los indicadores en los ingresos, las salidas y durante el proceso (Al-Khayyat y
Elgamal, 1997). Generalmente, los resultados muestran una relacion entre todos los
grupos con respecto a la percepcion de los indicadores del estudio. Esta relacion cercana

es notable y sugiere que todos los grupos interpretan los indicadores de manera similar.

2" Tomado de: http://www.nuso.org/upload/articulos/1527 1.pdf el 16 de Marzo 2010 a las 10:21:14
GMT.
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3.7.1. La aplicacion de la capacitacion

Algunos autores consideran que los términos “entrenamiento”, “desarrollo”,
“educacion” y “aprendizaje” significan lo mismo; sin embargo, existen algunas
diferencias que los hacen distintos en su naturaleza que pasaremos a describir en los

siguientes parrafos.

La capacitacion es definida como una educaciéon practica en una profesion, arte u
oficio. Esta definicién no difiere, de manera significativa, para el area de recursos
humanos, ya que se le considera como un esfuerzo planeado y sistematico para
modificar o desarrollar conocimiento, habilidades y actitudes a traves de experiencias de
aprendizaje con el proposito de alcanzar un efectivo desempefio en una actividad o
rango de actividades. Al respecto, Van Wart et al. (1993), sugieren que la aplicacion del
entrenamiento esta dirigida y animada por el hecho de impartir habilidades que se
aplicaran inmediatamente en situaciones particulares. A esto, dichos autores afiaden,
que, aunque los principios generales se introducen en la capacitacion, la discusion de los
mismos esta limitada porque se utiliza para reforzar puntos especificos. Ademas, el
entrenamiento es de corta duracién si lo comparamos con la educacion y esta mas

enfocado en metas u objetivos (Garavan, 1997).

3.7.2. La evaluacidn de la capacitacion
Mucha de la literatura estd orientada hacia la evaluaciéon del entrenamiento por

parte de la compafiia y del area de recursos humanos. Asi, Goldstein (1991) indica que
la mayoria de las organizaciones no recaban la informacién para determinar la utilidad
de sus propios programas de capacitacion. Del mismo modo, sefiala que, para conseguir
que la formacion sea beneficiosa, debe responder a una serie de condiciones. En otras
palabras, debe formar parte de un proceso secuencial y légico, cuyo primer y principal

paso es responder a las necesidades reales de la empresa y dentro de estas se tengan en
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cuenta el estado actual de la organizacion (coste de materiales, calidad del producto y
utilizacion de equipos) y proyectar lo que la organizacion necesitara para poder manejar
las futuras tecnologias y los cambios requeridos en las caracteristicas de los trabajadores

(Dipboye et al., 1994).

De igual modo, investigaciones realizadas por Philips y Stone (2002) muestran
que la forma mas extendida y comin de efectuar evaluaciones es por medio de
comentarios escritos al final de la capacitacion. A ello, dicho autor agrega que,
relativamente, pocas empresas emplean los cuestionarios y el seguimiento posteriores a
los participantes. Este hecho significa que, a pesar de la gran inversion en capacitacion
que realizan las empresas, pocas realmente saben si este esta produciendo los resultados

deseados (Mann y Robertson, 1996).

Para las empresas, como se ha podido observar, resulta dificil medir si realmente
sus programas de capacitacion estan produciendo resultados. Del mismo modo, para la
determinacion de valor es muy importante que se pueda establecer, con seguridad, que

los programas que se plantean generan una percepcion de valor en el individuo.

En 1959, Kirkpatrick presentd su sistema de evaluacion de 4 niveles. Este
sistema se ha convertido probablemente en el mas conocido dentro de los circulos de
capacitacion y entrenamiento (Dyer, 1996). Asimismo, Kirkpatrick (1960) fue el
primero en desarrollar una estrategia de evaluacion coherente, al generar lo que se
conoce como una jerarquia de evaluaciones, las cuales deben indicar los beneficios. Este
método es bien conocido por todos aquellos que estan involucrados en el desarrollo de
la capacitacion y, actualmente, forma el punto central para un acercamiento sistematico
a la educacion. Ademas de ello, a primera vista, los resultados muestran que la
estrategia de evaluacion se esta aplicando ampliamente; sin embargo, un andlisis méas

detallado muestra que, en realidad, esto no ocurre asi. Una de las razones de esta
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dicotomia puede ser, por un lado, el incremento de la conciencia acerca de la necesidad
de la evaluacion de los programas de entrenamiento. Por otro lado, otra puede ser la
escasa situacion economica que obliga a las empresas a recortar gastos que no pueden

ser justificados (Plant y Ryan, 1994).

El sistema desarrollado por Kirkpatrick consistia basicamente en la evaluacién

de cuatro niveles:
e Reaccion
e Aprendizaje
e Comportamiento
e Resultados

Kirkpatrick (1960) consideraba que un director de capacitacion, o un evaluador,
“no puede prestarse los resultados de la evaluacion de otro; sin embargo, si puede
prestarse las técnicas de evaluacion”. Tales técnicas se pueden aplicar en diferentes
contextos y, lo mas importante, la evaluacion debe ser consistente. Para ello, el anélisis
estadistico constituye una herramienta importante, ya que el aprendizaje debe ser
analizado en términos de correlacion o nivel de confianza, por citar algunas

herramientas estadisticas (Kirkpatrick, 1998).

Phillips y Stone (2002) consideran gque la medicién de la capacitacion se puede

realizar en cinco niveles que se muestran en la Figura 13.
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Figura 13. Niveles de evaluacion de capacitacion

NIVEL 1: REACCION/SATISFACCION+ PLANES DE ACCION
NIVEL 2: APRENDIZAJE

NIVEL 3: APLICACION /IMPLEMENTACION EN EL TRABAJO
NIVEL 4: IMPACTO EN EL NEGOCIO

NIVEL 5: RETORNO DE INVERSION

Fuente: Phillips y Stone (2002)

En la mayoria de los programas de capacitacion, la evaluacion se realiza
Unicamente dentro del nivel 1 y esta medicién se realiza usualmente por medio de
cuestionarios y examenes. Sin embargo, aunque este nivel de evaluacién es importante
como medida de la satisfaccion del cliente, una reaccion favorable o positiva no asegura
que el participante ha adquirido las competencias y habilidades requeridas para ser
implementadas en el trabajo. Asi, un elemento que afiade valor al nivel de medicion es
la consulta al participante acerca de como piensa aplicar lo aprendido en su trabajo. En
el nivel 2, se concentra en determinar qué nuevo conocimiento y habilidades han
adquirido el participante como resultado de su entrenamiento y como piensa aplicarlo
durante su desempefio laboral. El tercer nivel mide qué aspectos del aprendizaje aplica
el participante durante su trabajo. En este nivel es importante la determinacién de la
frecuencia y la eficiencia con la cual el participante aplica lo aprendido en su centro de
labores (Phillips y Stone, 2002). Los niveles 4 y 5 estan concentrados mas en aspectos
relativos a la empresa, el impacto que el entrenamiento tiene en la empresa y el ROI,

gue generalmente se analiza como una ratio (Costo-Beneficio).
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3.8. Resumen del capitulo

La importancia del capital humano, como acumulador de conocimientos y
habilidades utiles a la produccion, queda ampliamente demostrada por la literatura
(Becker, 1964; Barro, 1993; Lucas, 1988; Shultz, 1959,1960, 1961 y Arrow, 1962). Del
mismo modo, también estd demostrado su impacto e importancia en la productividad,
innovacion y competitividad (Cafiibano, 2005; Nelson y Phelps, 1996) y su posterior
influencia en el bienestar de los pueblos por medio de mejores salarios, capacidad e
innovacion y creatividad, entre otros (Becker, 1962, 1975, 1983, 1992; Hashimoto y

Raisian, 1985 y Boar, 1997).

Los diferentes estudios realizados por el Banco Mundial (2005, 2009, 2010), por
el World Competitiveness Center deSuiza (IMD, 2010) y los indicadores elaborados por
el World Economic Forum mediante Global Competitiveness Index (GCI, 2006, 2007,
2008, 2009 y 2010) sefialan la baja ubicacion del Pert en cuanto a la competitividad,
innovacion y productividad. Del mismo modo, la literatura es muy profusa en
manifestar la fuerte relacidn que existe entre esos aspectos y la capacitacion de la fuerza
laboral (Becker, 1975; Murphy y Welch, 1993; Findlay, 1978; Schultz, 1959, 1960,
1961 y Pérez, 1996). Ademas, autores como Borys y Jemison, (1989); Mann y
Robertson, (1996) y Lei y Slocum, (1992), sefialan la gran importancia de la creacion de

valor por medio de la capacitacion en los individuos y las empresas.

Aparte de todo lo anterior, los modelos de interaccion interempresariales, como
el desarrollado por Nalebuff y Bradenburger (2005), en el que la red de valor que
proponen favorece un intercambio de relaciones entre los diferentes sectores
participantes de la dindAmica empresarial, permiten el desarrollo de modelos empiricos
como el que se propone en este estudio. Este establece relaciones colaborativas entre las

empresas sobre la base de la creacion de valor mediante la capacitacion. En ese sentido,
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tomando como punto de partida los conceptos desarrollados por diferentes autores
(Garavan, 1997 y Whiple et al., 1996), y los modelos estandarizados aplicados en la UE
(EN, 2006, 2010) y EE.UU: (AWS, 1991, 2003, 2005, 2007), se plantea un modelo de
entrenamiento. Este se evalGa de acuerdo con Kirkpatrick (1960, 1979), Phillipps y

Stone (2002); Dyer (1996); Garavan (1997), entre otros.

Del mismo modo, la evidencia empirica demuestra que existe la necesidad de
crear un mecanismo, al interior de las organizaciones, que mejore la competitividad de
las empresas al mejorar, primero, el capital humano. Sin embargo, en este mecanismo,
el Estado no debe desempeniar el papel principal, dadas sus limitaciones y la carencia de
una politica orientada a la mejora de las capacidades de los empleados. Este hecho se
evidencia en las declaraciones de las autoridades politicas, los participantes de la
industria, del sector educativo (véase el Anexo 14) y del mismo Presidente de la
Republica (EI Peruano, 2009). De la misma manera, la evidencia en la literatura permite
asegurar que la aplicacion de la capacitacion, como una forma de crear una relacion
inter-empresarial a través de un modelo en el que el entrenamiento juegue un papel
importante no ha sido profundamente estudiada. Por ello, el modelo que aqui se plantea

sentaria las bases para futuros estudios en este campo.
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CAPITULO 4: PROPUESTA DE MODELO VACE

4.1. Introduccioén

En el presente capitulo se desarrollara el modelo VACE (Valor a través de la
capacitacion empresarial), las relaciones que se generan al interior del mismo y las
interacciones con el mercado. Estas Gltimas se derivan de tres modelos previos
existentes en la literatura. Estos modelos previos se explicardn con mas detalle en el

apartado 4.6.

Asi, aun cuando en los dltimos afios la economia global se ha transformado,
gracias a la caida de las barreras internacionales y al libre flujo de mercancias, servicios,
capitales y mano de obra (WEF, 2006), simultdneamente, en la primera década del
presente siglo, las economias de los paises han mejorado radicalmente sus indicadores
internos en la busqueda de mejorar su competitividad®® global. En ese contexto, a pesar
de la incertidumbre de los mercados y la desaceleracion de la economia en el ambito
mundial, el 2010 fue un afio donde se aprecié la recuperacion de las economias,
especialmente, las de los paises emergentes, entre los que se encuentra el Peri (WEF,

2010).

El capital, las mercancias, la informacion y las personas fluyen alrededor del
mundo con mas libertad que nunca antes y crean una extensa red de conexiones entre
personas, culturas, negocios y mercados. Asi, por ejemplo, el crecimiento de los
capitales que se mueven alrededor de las fronteras ha aumentado mas de diez veces
desde el afio 1997 hasta el afio 2007 y el comercio de bienes intermedios se ha
duplicado (Friedman, 2005 y Castells, 1998). Asimismo, las redes sociales, con més de
500 millones de usuarios, cuentan con una poblacion méas grande que Estados Unidos, el

tercer pais mas poblado en el ambito mundial (Abram et al., 2010).

%8 E| World Economic Forum (WEF) define competitividad como el conjunto de factores politicos e
institucionales los cuales determinan el nivel de productividad de un pais.
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Sin embargo, para otros autores, la llamada globalizacién® también ha traido
limitaciones, pues es considerado un fenOmeno que se encuentra, recién, en sus inicios.
Este hecho significa que el proceso de adaptacion y de eliminacion de asimetrias
constituye un camino todavia largo. (Ghemawat, 2009; Stiglitz, 2003; Mateus y Brasset,

2002; Lee y Vivarelli, 2006 y Brune y Garret, 2005).

En ese sentido, los mercados en los paises latinoamericanos han tenido un
desarrollo acelerado durante las Ultimas décadas, porque, a los retos propios de su
evolucion social, han tenido que sumar el gran reto que ha significado la apertura de los
mercados y la competicion global. Asi, en el caso del Perq, el periodo comprendido
entre 1990-1997 fue uno de los mas criticos, ya que se tuvo que realizar fuertes ajustes
estructurales en la economia® del pafs. Estos ajustes permitieron una estabilizacion
macroeconomica y perspectivas de crecimiento que, hasta la fecha, han significado una
recuperacion de sus indicadores econdmicos. Para el periodo 2009 y 2010, el Pert tuvo
un desarrollo que ha sido considerado como uno de los méas destacados de la region; sin
embargo, existen una serie de factores que deben ser cuidadosamente tratados y que han
sido largamente considerados como el principal problema para el desarrollo, entre ellos,

la infraestructura, el capital humano y la innovacion.

2% De acuerdo al Oxford English Dictionary la palabra Globalizacién fue empleada por primera vez por
una publicacion titulada “Towards New Education” en 1952 y se orientaba hacia una vision holistica
de la experiencia humana en educacién; una version anterior fue escrita en 1897 por el fundador del
Movimiento para el estudio de la Biblia Charles Taze Russell quien acufio el término “Gigantes
Corporativos”; aunque no fue hasta 1960 que el termino fue ampliamente usado por economistas y
otros cientificos sociales. Las Naciones Unidas ESCWA dice que la Globalizacion “es un término de
amplio uso que puede ser definido de muchas maneras, cuando se usa en el contexto economico se
refiere a la eliminacion de barreras entre naciones con la finalidad de facilitar el flujo de bienes,
capitales, servicios y mano de obra... “ . Tomas Palmer Del Cato Institute define la globalizacion
como “la disminucion o eliminacion de restricciones impuestas por el estado de los intercambios a
través de las fronteras y el sistema mundial cada vez mas integrado y complejo de produccion e
intercambio que ha surgido como resultado”. Tomado de http://en.wikipedia.org/wiki/Globalization el
12 de Marzo del 2011 a las 09:15:20 GMT.

Tomado de: http://www.imf.org/external/pubs/ft/survey/pdf/102097.pdf el 20 de marzo del 2010 a las

14:21:27 GMT.
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El crecimiento del Peru ha sido mas grande que el resto de Latinoamérica, desde

el afio 2000. De alguna manera, sus indicadores de crecimiento son mas parecidos a los

de las economias asiaticas y eso se debe al impulso de los sectores laborales y de

productividad. En el caso del Pert, como se puede observar en la Figura 14, casi el 54%

del crecimiento registrado se debe a un aumento de la productividad. Sin embargo, si se

comparan los niveles de productividad globalmente en el Peru, estos son todavia muy

bajos, en la mayoria de los sectores, pero existe una importante oportunidad de

crecimiento (Abram et al., 2010).

Figura 14. Comparativo del aumento de productividad del Peru versus

Latinoamérica y paises de Asia

Real GOP (PPP) growth decomposition, 2000-2009
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4.2. La productividad y el crecimiento

A pesar de las mejoras obtenidas por el Peri en cuanto a productividad y
crecimiento, el nivel de productividad registrado por empleado es todavia muy bajo y
estd muy lejos de los “Benchmark™ globales. De este modo, en la Figura 14 se observa
que la productividad del Peru es, apenas, el 16% en comparacion con la productividad
en EE.UU. y estd por debajo del 9% en comparacion de Chile; sin embargo, esta

carencia constituye una gran oportunidad de mejora para el pais.

Figura 15. Comparativo de la productividad del Perd con Chile y EE.UU.

Relative productivity level for Peru', 2009
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De acuerdo conel Global Competitiveness Report 2009-2010,31 uno de los
pilares de la productividad y competitividad lo constituyen la educacién superior y la
capacitacién. Estos Ultimos son considerados puntos cruciales para las economias que
quieren moverse hacia delante y mejorar su cadena de valor, mas alla de la produccion
de procesos y productos simples. En particular, la economia globalizada actual requiere

economias que fomenten la formacion de trabajadores bien-educados que sean capaces

31 Tomado de: http://www3.weforum.org/docs/WEE GlobalCompetitivenessReport 2010-11.pdf el 16 de
Febrero del 2011 a las 9:20 GMT.
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de adaptarse rapidamente a un entorno de cambio acelerado. Este pilar sirve como
medida secundaria y terciaria de las ratios de reclutamiento y de la calidad de la
educacion que acepta y requiere la comunidad de negocios. Asimismo, la cantidad de
personal de empleados bien capacitado también es tomada en consideracion debido a la
importancia de la capacitacion vocacional en el trabajo -que es descuidada en muchas
economias- para asegurar una constante actualizacion de las habilidades de los
trabajadores. De este modo, estos se podran adaptar a las cambiantes necesidades de los

mercados y de la economia.

De acuerdo con el Gltimo reporte del Banco Mundial®?, la economia peruana se
situa entre las de mejor desempefio en América Latina, desde 2002. Asi, crecio 7,7% en
2006, 8,9% en 2007 y 9,8% en el 2008. Ademas, incluso, durante la crisis financiera
internacional, en 2009, la economia peruana, obtuvo un registro positivo (0,9%), con lo

gue mostré un desempefio superior al promedio de paises latinoamericanos (-2,3%).

El crecimiento econdmico para 2010 fue 8,9% y se espera que, en el mediano
plazo, el pais crezca a una tasa anual de alrededor de 5,5%; en general, el crecimiento
econdmico reciente ha permitido generar mejoras en los niveles de ingresos y empleo.
De este modo, se ha podido lograr significativas reducciones de los indices de pobreza
en el ambito nacional. En ese sentido, los indices de pobreza en el &mbito regional han
continuado descendiendo, incluso en 2009, que fue un afio de crisis en el ambito

mundial.

Los ingresos nacionales provenientes de la bonanza minera y del fuerte
crecimiento econdémico, sumados a una politica de control de gastos, han mejorado las

cuentas del gobierno y reducido la deuda publica.

%Tomado de: http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/BANCOMUNDIAL/EXTSPPAISES/-
LACINSPANISHEXT/PERUINSPANISHEXT/0,,contentMDK:22275824~pagePK:1497618~piPK:21
7854~theSitePK:501764,00.html el 16 de Febrero del 2010 a las 10:40 GMT
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A raiz de sus sobresalientes indicadores internos y de una fuerte posicion fiscal,
varias agencias de calificacion de crédito internacionales han otorgado grado de
inversion al Per(. En 2009, la crisis financiera global produjo un descenso de la
actividad econdmica asociado a la caida de la demanda externa de las exportaciones
peruanas. A pesar de que, hacia fines del afio, los precios de los minerales comenzaron a
recuperarse, las cuentas fiscales se vieron afectadas negativamente y se llegd a un
déficit econdmico de 2,1% del PBI, luego de haber generado superavit en afos
anteriores. Por su parte, la debilidad de la economia llevd a menores importaciones de
bienes y servicios y esto ocasion6 un superavit en cuenta corriente de 0,2% del PBI. En
el afio 2009, elgobierno, consciente de los riesgos asociados a la crisis financiera global,
disefid un programa de estimulo fiscal por un monto de 2,3% del PBI para el bienio

2009-2010. El 80% de este se ejecuto en el 2009.

El propdsito principal de dicho apoyo fue estimular la economia y evitar que se
pierdan los avances alcanzados en los ultimos afios en la reduccion de la pobreza. De
este modo, para reducir la incertidumbre y cubrir las posibles necesidades futuras de
financiamiento, el gobierno ha solicitado préstamos de contingencia al Banco Mundial y

otras fuentes de financiamiento.

El répido crecimiento econdémico en afos recientes ha estado acompafiado por una
reduccion de pobreza y generacion de empleo en el pais. De esta manera, entre 2005 y
2009, la pobreza disminuy6 de 48,7 % a 34,8 % y la pobreza extrema se redujo de 17,4

a 11,5%. Ademas, los resultados, para el afio 2010, han seguido esta misma dinamica,
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ya que, de acuerdo con las cifras del MEF® y del INEI**, el crecimiento registrado para

dicho afio ha sido de 8,78 % respecto al afio anterior.

Tal como se ha comentado en el presente trabajo de investigacion, el Perl es uno
de los paises con mas bajo nivel de gasto en educacion en comparacion con los demas
de Latinoamérica. Asi, cuando se habla de capacitacion en el ambito de las empresas, se
observa que existe una gran deficiencia. De este modo, segun reportes del Ministerio de
Industrias (M), los niveles de capacitacion en las empresas en el Perd son muy bajos, la
inversion de las empresas grandes apenas alcanzan el 0,5% de su personal y, en el caso
de las empresas micro, es del 0,04%, tal como se puede ver en la Figura 16. En esa
figura se muestran los niveles de inversidn en capacitacion en las empresas en el PerQ
catalogadas de acuerdo a su tamafio®. Esta clasificacion abarca todo el universo de las

empresas en el entorno peruano.

Figura 16. Inversion de las empresas en capacitacion en el Peru

EMPRESA GRANDE 0.5 %

EMPRESA MEDIANA 0.04 %

EMPRESA PEQUENA 0.02 %
EMPRESA MICRO 0.04 %
Fuente: Ministerio de Industrias (2008)

Si se analiza la proporcion de gasto mostrado y se compara con los indicadores
mundiales se observara que este es mucho mayor en otros lugares. Asi, en EE.UU., que

pertenece a los paises desarrollados, invierte alrededor de 40 billones de ddlares

3 Tomado de:

http://www.mef.gob.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=131&ltemid=101106&-
lang=es EI 15 de Febrero Del 2011 a las 15:30 GMT.
% Tomado de: http://www.inei.gob.pe/web/NotaPrensa/Attach/12003.pdf el 15 deebrero del 2011 a las
12:05 GMT.
35 Ministerio de Industrias; tomado de: http:/indicadores.produce.gob.pe/Industria/shd.htm; el 21 de
Setiembre del 2008.
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anualmente en capacitacion en las empresas. Asimismo, para comparar la situacion con
paises de ALC, en Chile se observa que las proporciones de gasto de las empresas en
educacion superan el 2,5% de sus ingresos.
4.3. El crecimiento y la competitividad

Las tendencias globales estan creando grandes oportunidades para el Peru, desde
el punto de vista de la demanda de sus productos y servicios, y se estima que, para el
afio 2014, el crecimiento de la economia en el Per( debe ser de 6,5%. Este hecho estaria
manteniendo la dindmica mostrada en afios anteriores (APOYO, 2010)%* y los lideres
empresariales deben mirar la mejora del capital humano como una oportunidad de

acompariar este crecimiento.

Asimismo, existe una fuerte relacion entre los factores de productividad y la
competitividad de un pais. Esta relacion se puede observar claramente en la Figura 17,
partiendo de que la competitividad es todavia un término difuso y cuyo significado
define muchos aspectos para cada sector. En ese sentido, el McKinsey Global Institute
(2010) define la competitividad como “la capacidad de un crecimiento sustantivo a
través del incremento de su productividad o la expansion del empleo”, mientras que
para Porter (1990), el Gnico concepto relevante de competitividad en el ambito nacional
es la productividad. De este modo, el principal objetivo de una nacion es producir un
alto y creciente estandar de vida para sus ciudadanos. Porter afirma que se debe tratar de
entender los determinantes de la productividad y la tasa de crecimiento de la misma

indicando que hay que medir las industrias especificas y los segmentos de industrias.

Asimismo, cuando se habla de crecimiento por sector quiere decir un aumento
del valor afiadido por segmento industrial. Igualmente, un area industrial competitiva es

aquella en la que las compariias mejoran su desempefio por un aumento de la

% Situacion Econémica y Proyecciones, Febrero 2011, Apoyo Consultoria.
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productividad mediante innovaciones gerenciales, tecnoldgicas, de calidad o de precios
bajos en productos o servicios y, de ese modo, se expande la demanda por sus productos

o servicios (McKinsey, 2010).

Figura 17. Correlacion entre la productividad y la competitividad para un grupo

de paises
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El reto para economias como la peruana es, sin lugar a dudas, la mejora de la
productividad para que por medio de ella se logre una mejora sustancial en cuanto a su
competitividad.

4.4. La competitividad y el capital humano

La teoria del capital humano desarrollada por autores seminales, como Becker
(1962), Ben-Porath (1967), Mincer (1958, 1962) y Schultz (1960, 1961); ha otorgado
enorme importancia y atencion a todos los aspectos relacionados con la capacitacion y
el entrenamiento del capital humano®. En ella, este Gltimo es considerado como una
inversion vy, al igual que otras inversiones, demanda costos y genera beneficios. Estos

pueden ser evaluados con un criterio econémico, al igual que el del Valor Presente Neto

37 Segun Becker (1993) la perspectiva del Capital Humano considera como la productividad de las
personas en situaciones de mercado y no mercado cambia por la inversion en educacion, competencias,
habilidades y conocimiento.
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(VPN) o la Tasa Interna de Retorno (TIR) (Adnett, 1996; Becker, 1983,
McConellyBrue, 1997; Ehrenberg y Smith, 1997 y Elliott, 1991). El hecho es que la
capacitacion es considerada, por diferentes autores, desde el punto de vista de los

efectos positivos que genera en las organizaciones.

El desarrollo e inversion en capital humano es una actividad que mejora la
calidad y productividad del trabajador (McConnell y Brue, 1997). Esta es una las
principales razones por las que, en la actualidad, se incluye el entrenamiento y la
capacitacion en los conceptos de inversion. Del mismo modo, Milgrom y Roberts
(1993) sefialan que un componente importante del capital humano es el conocimiento y
capacitacion adquiridos por una persona y que, a su vez, aumenta sus capacidades para

el desempefio de actividades con valor econémico.

Adicionalmente, la literatura es muy clara en sefialar que una fuerza laboral con
un muy bajo nivel de entrenamiento y capacitacion estd directamente relacionada con
una baja productividad y competitividad (Andrews y Bradley, 1997; Green, 1993 y
Lynch, 1992). En contraste y, tal como se ha afirmado a lo largo de esta investigacion,
una gran reserva de capital humano esta directamente asociada con una gran
productividad, un alto nivel de innovacion y/o altos salarios (Alba-Ramirez, 1994;
Bartel, 1995; Becker, 1983; Black y Lynch, 1996; Elliott, 1991; Green et al., 1996;
Mincer, 1997; Vaillancourt, 1995 y Veum, 1995). De acuerdo con Ehrenberg y Smith
(1997), la inversion en entrenamiento del capital humano ocurre en tres momentos
diferentes: en la nifiez, donde las condiciones de ensefianza son determinadas por
terceros; en la adolescencia y la juventud adulta, donde la persona puede decidir si
continia mas alla de la educacion obligatoria y, finalmente, como adulto, cuando ya se
encuentra en la practica de su profesion. Para nuestra propuesta, el tercer periodo es el

mas importante, en términos del desarrollo del capital humano.
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De igual modo, la capacitacion Industrial requiere mucha inversion de tiempo;
sin embargo, esta inversion se compensa en gran medida con la adquisicion de
habilidades. Estas se alcanzan mediante un proceso que involucra el cuidadoso analisis
de los requerimientos del trabajo, la especificacion de objetivos, el disefio, la puesta en
marcha y evaluacion de los programas de capacitacion. Asi, este sistema ha demostrado
su mayor eficiencia en comparacion con los métodos tradicionales, como el sistema de
aprendices (Roffe, 2000). Aparte de ello, Becker (1983) indica que la capacitacion
formal en el trabajo y la formacion fuera de él no pueden ser considerados diferentes,
sino, mas bien, similares para el andlisis del capital humano y de acuerdo con la
inversion. En este contexto, se desarrollan los programas de capacitacion que sustentan
el modelo propuesto en este trabajo de tesis.

4.5. Evolucion del concepto de red de valor

Buendia (2005) sefiala que el concepto de la red de valor tiene sus origenes en
diferentes modelos desarrollados a lo largo del siglo XX. Asi, por un lado, los enfoques
desarrollados en el planeamiento estratégico dieron lugar al desarrollo del analisis
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Este es el enfoque clasico
de la teoria de la estrategia, ya que permite estudiar la combinacion que resulta de las
fortalezas y debilidades de una empresa (las llamadas competencias distintivas) con las
amenazas existentes en su entorno (los factores enddgenos). El analisis de Andrews
(1980) representa, para las empresas, una guia que busca una alineacién entre
oportunidades y amenazas del entorno, mismas que se contraponen con las fortalezas y

debilidades de la empresa.

De igual modo, Ghemawat (2002) afirma que la influencia de estas variables
para la toma de decisiones permite determinar cOmo se puede crear una ventaja

competitiva. Asi, en concordancia con lo anterior, Andrews (1980) presenta un

117



diagrama estratégico que combina las competencias distintivas de la empresa con las
variables del entorno, como se puede observar en la Figura 18, de tal manera que, en

base a este, se puede determinar la ventaja competitiva de la empresa (Simkin, 2000).

Figura 18. Diagrama Estrategico de Andrews
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Fuente: Ghemawat (1999)

Seguidamente, se definieron una serie de modelos como el de la curva de
aprendizaje del Boston Consulting Group, la matriz de MacKinsey y la matriz de
crecimiento y participacion (Henderson, 1975; Ghemawat 1999 y Stern y Stalk, 1998).
Posteriormente y, en vista de las limitaciones de los modelos mencionados, Porter
(1980) propuso su modelo de las cinco fuerzas, con lo que se dio paso a la tercera etapa
del pensamiento estratégico (Simkin, 2000). En ese sentido, el modelo planteado por
Porter establecié conceptos que permanecen vigentes en la actualidad, pues establecio la
participacion activa de cinco fuerzas que determinan la rentabilidad de un mercado o de
un segmento de este. Asi, como se puede observar en la Figura 19, la interaccion de las
cinco fuerzas de acuerdo con dicho autor determina no solo la rentabilidad del sector

sino que definen barreras de ingreso y salida del mercado (Porter 1980).
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Figura 19. Diamante de Porter
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Sin embargo, el modelo es enriquecido con la incorporacion por parte de

Ghemawat (1999) de una sexta fuerza, que anteriormente no habia sido considerada, y

esa es la de los complementadores. Asimismo, esta nueva fuerza da lugar a la

generacion de una nueva dimension: la de la competencia y la colaboracion.

El poder de los complementadores fue recogido en un modelo planteado por

Nalebuff y Bradenburger (2005), y que se aprecia en la Figura 20. Alli, el concepto de

“red de valor” fue desarrollado como complementario a la teoria de juegos. Asi, por un

lado, dichos autores consideran critico el papel de los productos o servicios

complementarios para la creacion de valor agregado para el cliente; y, por el otro, los

autores propugnan un mercado en el que tanto los competidores como los

complementarios interactian como competidores y colaboradores a la vez.
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Figura 20. Red de valor
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La red de valor permite la interaccion abierta de los participantes del mercado,
de tal manera que los competidores pueden ser, a la vez, colaboradores. Ademas, al
generar una dinamica de competencia y colaboracion, el modelo que se plantea en la
presente investigacion se ubica en el centro de la red de valor, de tal manera, que puede
ser aplicado en las relaciones entre clientes, proveedores, complementarios e incluso

competidores.

Por otra parte, Buendia (2005) afirma que la conjuncion del modelo de las cinco
fuerzas con la red de valor (tomando en cuenta el grado de cooperacion y competencia)
mejora sustancialmente su capacidad para entender el entorno competitivo y los medios
con los que las empresas cuentan para influir en la estructura de sus industrias.
Asimismo, Macarron (2008) afirma que la vida social del ser humano es una sucesién

de actos de cooperacion y competencia, y que ocurre lo mismo con las organizaciones.

De este modo, por un lado, las organizaciones del mismo sector cooperan para

incrementar el tamafio del mercado y, por otro lado, cuando estd en juego la

120



participacion de mercado de las empresas mencionadas, compiten ferozmente por
apropiarse de lo mejor de esta para cada uno. Por ello, “la competencia impone a las
organizaciones incorporar una arquitectura de cooperacion que establece un vinculo con
otras firmas relacionadas tanto por el lado de la cooperacion como el de la
competencia”. Entonces, el modelo que se propone en esta investigacion se ubica en la
frontera de estas relaciones. En ese sentido, como se observard més adelante, en el
modelo propuesto se plantea que se puede colaborar con el desarrollo de las empresas
(relaciones colaborativas) y, ademas, se pueden establecer vinculos con la empresas con
las que se compite (relaciones coopetitivas).

4.6. Modelo VACE (Valor a través de la capacitacion empresarial)

Esta investigacion presenta un modelo que muestra la relacion que se puede
generar entre las empresas sobre la base de la generacion de valor que se crea mediante
el entrenamiento en el sector industrial y, para ello, se toman, como referencia, modelos
previamente desarrollados por Nalebuff y Bradenburger (2005), Whipple y Gentry

(2000) y Ohmae (1982).

El modelo de Nalebuff y Bradenburger (2005) se refiere a las redes de valor y en
él se reconocen 4 grupos principales que influencian la actividad de la empresa: clientes,
competidores, proveedores y complementarios. Este modelo reconoce la importancia de
los competidores y de los complementarios. Asimismo, describe a los clientes, a los
proveedores y a los competidores en términos similares al modelo de Porter (1980) y le
afiade a este la importancia de los complementarios, pues considera que estos ultimos
son productos o servicios que aumentan la atraccion de un producto determinado. En
suma, la red de valor en el modelo de Nalebuff y Bradenburger es un mapa esquematico
disefiado para representar a todos los participantes en el mercado y las

interdependencias que se generan entre ellos. Este hecho se puede observar en la Figura
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12 donde existen relaciones en direccion vertical y horizontal. En las primeras, se
encuentran los clientes y los proveedores, y en las horizontales estan las compariias con

las que la empresa interactla pero no comercia.

El modelo de Whipple y Gentry (2000), por su parte, postula que un gran
numero de productores industriales forman alianzas con socios estratégicos mediante su
cadena de abastecimiento y centrandose, en gran manera, en el mejoramiento de su
posicién competitiva. Ademas, esta mejora potencial puede variar de acuerdo con el tipo
de alianza formada y se traduce en una serie de beneficios para los productores, en
cuanto a servicios recibidos o productos. Sin embargo, las metas finales alcanzadas y
los logros dependeran, en gran medida de la posicion relativa de la firma en el canal. En
este modelo, los autores remarcan el hecho de que las alianzas exitosas son mas
frecuentes en los casos de productores, clientes y proveedores de servicios, pero, en
menor medida, en los casos de fabricantes y proveedores de materiales. Asimismo,
resaltan el gran impacto de las alianzas, ya que estan creciendo a un ritmo de 25%

anual.

Finalmente, se tiene el modelo de Ohmae (1982), llamado también “el tridngulo
de mercado”. En él la empresa, el cliente y el competidor interactian. Asi, la empresa
quiere llevar adelante transacciones con su cliente y esto se traduce en ventajas para este
mediante el ofrecimiento de productos y servicios, que tienen, directa o indirectamente,
valor para esos clientes. Los competidores son las empresas rivales que buscan,
también, hacer transacciones con las mismas compafiias pero mediante el ofrecimiento

de valor por medio de un grupo o paquete de productos o servicios.

La propuesta del modelo que se presenta se apoya sobre tres pilares: la

existencia de asimetrias en la educacion técnica en el Pert y, en general, en la
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formacion del capital humano, tema que ha sido ampliamente estudiado en el Per( en

los dltimos afios (Kotler, 2008, BM, 2006; BM, 2008 y GCI, 2010).

El segundo pilar que reconoce el modelo es la generacién de valor que se da en
las personas a traves de la capacitacion industrial, y como a través de estos dos
mecanismos se puede generar relaciones de largo plazo entre las empresas, y finalmente
el desarrollo del capital humano y su impacto no solo a nivel de las personas sino a
nivel de la mejora de su competitividad, productividad e ingresos; asi mismo las
dindmicas que se generan al interior de las organizaciones y que se aprecian de manera
general en el modelo VACE, es importante recalcar que el modelo es un modelo general
y como tal presenta relaciones que al interactuar entre ellas generaran dindmicas que

pueden ser estudiadas de manera particular y especifica.

Los dos primeros son la base de literatura consultada e interactdan con los
conceptos del capital humano desarrollados a lo largo de la presente investigacion los
cuales en su conjunto generan el modelo empirico que postulamos para la presente
investigacion.

4.7. Relaciones en el modelo VACE

El modelo VACE descrito anteriormente tal como se puede observar en la
Figura 21, sostiene que la mejora del capital humano se puede lograr mediante la
generacion de relaciones de intercambio entre las empresas. Estas serian, por una lado,
las que comparten conocimiento a través de capacitar al mercado y, por otro, aquellas

que reciben capacitacion de sus socios estratégicos y generan relaciones de intercambio.
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Figura 21. Modelo VACE - Valor a traveés de la capacitacion
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La bdsqueda de la mejora de las competencias de los capacitados es el aspecto
relevante del modelo. Ademas, la literatura es muy profusa en definiciones vy, de
acuerdo con la corriente de estudio, puede ser considerada desde diferentes puntos de
vista. Asi, originalmente, se empled en el campo de la capacitacion, donde Bowden y
Masters (1993) definieron las competencias como el comportamiento de los instructores
en la préactica. Dichos autores agregan que el concepto de competencias desarrolladas
por medio de la capacitacion es antiguo, pues fue introducido, primeramente, en
EE.UU., en 1960, vy, luego, evoluciond a programas de entrenamiento vocacional
aplicados en 1980 en el Reino Unidoy Europa y, finalmente, en Australia en 1990.

Asimismo, Hoffmann (1999), sefiala que las competencias estan mas
relacionadas con el desempefio humano y, en ese mismo sentido, pueden ser definidas
como una demostracion individual de habilidades, conocimiento y destrezas. Estas las

definen los altos directivos, los clientes internos de la empresa o, por una prueba
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conceptual empirica, la cual, después de ser catalogada, permite establecer un modelo
de competencias (Ulricht et al., 1995). El término “competencia” ha sido mas utilizado
para referirse al comportamiento observable en el trabajo; mientras que el término
“competencias” se ha utilizado mas, en el sentido expreso de normas estandares (o
conjunto de normas o estandares) que ha de alcanzar un trabajador en su puesto de
trabajo. EI modelo de competencia es, ademas, el mas utilizado por el sector privado,
mientras que el modelo de competencias es mas empleado por el sector puablico
(Strebler et al., 1997). Una tercera manera de definir las competencias ha sido referirse a
los atributos fundamentales que se requeririan para demostrar la conducta competitiva:
conocimientos, habilidades, actitudes y otros atributos personales que deben tener los
trabajadores para el desempefio de sus labores (Hoffmann 1999).

Empleando el modelo de desempefio humano desarrollado por Rummler y
Brache (1998) y, de acuerdo con los objetivos de la presente investigacion, se considera
que la primera definicion se ajusta al proposito de este trabajo. Asi, el modelo de
desempefio humano mostrado en la Figura 22 describe los elementos de la situacion que
lidera el desempefio humano. En ese sentido, las competencias pueden ser definidas con
cualquiera de los elementos que componen el modelo de desempefio. De este modo, en
términos de una situacion de trabajo, esta define un desempefio esperado, en el que el
individuo requiere un atributo determinado (conocimiento o habilidades) para responder
a la situacion. De ese modo, la respuesta es una demostracion observable del individuo
en la que reconoce la situacion adecuadamente y las consecuencias o resultados son los
estandares deseados. EI modelo propuesto en la presente investigacion desarrolla las

competencias que el individuo requiere para su desempefio laboral.
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Figura 22. Modelo de situacion especifica del desempefio humano
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Fuente: Adaptado de Rummler, (Hoffmann, 1999)

Asimismo, en el modelo propuesto se postula que existen tres niveles de
relaciones que se dan mediante la capacitacion en el contexto peruano, y que se
muestran en la Figura 23. Asi, mediante la propuesta del modelo general llamado
VACE, se establecen interacciones entre empresas que poseen, 0 no, acuerdos
comerciales y que, sin embargo, requieren el establecimiento de relaciones
colaborativas en su sector. Asimismo, el enfogue colaborativo establece, como factores
clave de exito, los compromisos y la confianza (Morgan y Hunt, 1994). En ese sentido,
la idea de ubicar al cliente en el centro de la relacion no es nueva, pues Valenzuela et
al., (2007) arguyen que, de esta manera, el cliente pasa a estar por delante de los
procesos internos de la organizacion y se da una plena interaccion empresa y cliente. De
este modo, se apunta hacia la creacidn de valor a través de un marketing colaborativo.

La literatura indica que el proceso de relacidn cliente-empresa se concibe como
un proceso de eventos discretos, en vez, de un proceso continuo (Dwyer et al., 1987).
Asimismo, Arndt (1979) sefiala que la relacion comprador-vendedor puede tomar
multiples formas: el intercambio entre organizaciones, las relaciones contractuales,
asociaciones de largo plazo o la propiedad compartida, entre otras. En el modelo que se
propone, el enfoque colaborativo combina la dimensién de la colaboracién con una
clara orientacion a sostener una relacion de ganancia mutua (Cravens y Piercy, 1994;

Hunt y Morgan, 1995; Gummesson, 1996 y Gronroos, 1996).
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Figura 23. Niveles de relacidon que se generan en el Modelo VACE
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 23 se observa, en el primer nivel, la empresa I, que dentro de sus
programas de desarrollo al mercado, desarrolla competencias mediante programas
estandarizados de capacitacion, con lo que busca generar un alto nivel de relacion entre
su cliente y la empresa. De este modo, el objetivo final de la empresa es que, mediante
esta relacion de servicio, se genere una alianza estratégica entre ambas empresas.

Diversos autores han sefialado la importancia del intercambio de conocimientos,
como un instrumento para la generacién de alianzas estratégicas (Spekman et al., 1998;
Anslinger y Jenk, 2004 y Wakeam, 2003). Estas, a su vez, significan, para las empresas,
una adaptacion de su estructura para competir en diferentes mercados y con diferentes
tipos de empresas (Feng-Chuan, 2004), mejorar su ventaja competitiva (Oliver, 1990) o
para establecer una estructura cooperativa Inter empresarial (Cravens et al, 1993). Sin

embargo, el objetivo del presente modelo general no es el andlisis de esta relacion
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especifica, sino presentar el marco global sobre el que se desarrollaran las relaciones
que pueden ser analizadas en el futuro para cada nivel especifico.

En el segundo nivel de relaciones, se puede observar que los participantes de los
programas de capacitacion mejoran sus competencias a través del aprendizaje
estructurado. Este se consigue por los cursos impartidos, y genera, por un lado, la
percepcion de mejora de conocimiento y habilidades por parte del participante, antes y
después de recibido el entrenamiento, y también, la mejora de las competencias en el
trabajo, que se miden por el mejor desempefio en la labor. Asimismo, numerosos
estudios han demostrado la importancia del aprendizaje en las personas (Madsen y
Larsen, 1998) y su impacto en el mejoramiento de las competencias (Van Ballen y
Hoogendoorn, 1998), de la productividad, la calidad en el trabajo, la innovacion y la
empleabilidad (Barcala et al., 1999). Estos aspectos son los que la capacitacion
estructurada debe mejorar y esta mejora, a su vez, debe impactar en el desarrollo del
trabajo diario.

Igualmente, se postula que dichas mejoras deben, a partir del individuo, tener
consecuencias positivas en la organizacion mediante dinamicas que el modelo general
no analizara. Sin embargo, se considera que se crean alrededor de la mejora de las
competencias de las personas.

Finalmente, existe un tercer nivel, en el que los participantes de los programas
aplican lo aprendido en su labor diaria. En ese sentido, el presente trabajo de tesis
postula que el desempefio laboral de estos participantes debe ser mejor y, en
consecuencia, también, su puesto de trabajo. Esto se consigue gracias a la mejora de las
competencias de cada individuo mediante el aprendizaje. Asi, la mejora del desempefio

laboral es una de las consecuencias mas importantes de la aplicacion del modelo
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propuesto en este trabajo. Aquel postula que se puede generar valor en los individuos

por medio de la capacitacion y el entrenamiento industrial.

En el &ambito mundial se estan dando una gran cantidad de reformas y mejoras
aceleradas en el entorno de negocios. Estas son necesarias para competir de manera
exitosa en los mercados internacionales. Asi, en esta situacion, se hace cada vez mas
necesario el desarrollo de competencias en el trabajo asociado con una gran flexibilidad

e innovacion (Bolwijn y Kumbe, 1990).

De este modo, Garrick y McDonald (1992) consideran que la industria debe
desarrollar competencias estandar, que son criticas, no solo para los capacitadores sino
también para las industrias y sus profesiones. En ese sentido, los capacitadores deben
estar al frente del desarrollo e introduccién de tecnologias y competencias basicas en los
trabajadores. Asimismo, Senge (1990) manifiesta que las competencias profesionales se
desarrollan, de mejor manera, cuando son recibidas de primera mano por parte de los
instructores. Esto es lo que se denomina entrenamiento practico o “learning by doing”.
Ademas, el mismo autor sefiala la perspectiva de la teoria de sistemas en la cual el
aprendizaje no es un rol separado o funcion en la organizacién sino una estrategia del

dia a dia para alcanzar los objetivos organizacionales.

El modelo VACE propuesto en esta investigacion, no solo se basa en el concepto
de valor que genera en los individuos, sino también en el modelo de aprendizaje que
insiste en que el conocimiento estandarizado se divulga bajo el concepto del “learning
by doing.” Ademas de ello, se basa en que el desarrollo de competencias estandarizadas
tiene el potencial de hacer mas explicitos los estandares requeridos para el desarrollo de
un trabajo mas profesional (Garrick y McDonald, 1992; Hager y Gonczi, 1991; Stredl y
Rothwell, 1987). Igualmente, los modelos de capacitacion, sefialados por Bolwijn y

Kumbe (1990), encuentran, como principales similitudes, al establecimiento de tareas

129



que deben estar alineadas con el desempefio del trabajador en el lugar de trabajo.
Entonces, el entrenamiento es concebido como el desarrollo del capital humano. En ese
sentido, la teoria econdmica concibe a la capacitacién como una inversion en el capital
humano y, de acuerdo a esta teoria, dicha inversion produce un aumento en la

productividad del trabajador (Barcala et al., 1999).

Otro concepto en la creacion de valor, estudiado en la literatura, es el referente a
la ventaja de colaboracion que se obtiene con las alianzas estratégicas. Esta ventaja no
solo se trata del incremento del propio valor afiadido, sino también puede ser vista como

la reduccion del valor afiadido del competidor.

Al respecto, Bing-Sheng Teng (2003) menciona una red de valor que se genera
por las alianzas y que fue propuesta originalmente por Nalebuff y Brandenburger
(2005). Asi, esta estructura tiene a la empresa en el centro de una red que conecta a los
cinco mayores participantes en el mercado (clientes, competidores, proveedores
complementarios) y la compafiia propiamente dicha. En ese sentido, el concepto de la
red de valor sugiere que la empresa ubicada en el centro puede formar alianzas con
cualquiera de los otros cuatro. Ademas de ello, un aspecto relevante de esta red, que se
muestra en la Figura 20, es que, no solamente la empresa esta relacionada con los otros
cuatro participantes del mercado, sino que cada uno de los participantes mencionados se

pueden conectar entre ellos (Bing-Sheng Teng 2003).

El segundo aspecto que reconoce el modelo es la generaciéon de valor en las
personas mediante la capacitacion industrial y como a través de estos dos mecanismos
se pueden generar relaciones de largo plazo entre las empresas y, finalmente, el
desarrollo del capital humano y su impacto no solo en las personas sino en la mejora de

su competitividad, productividad e ingresos. Ademas, es importante recalcar que el
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modelo propuesto es general y, como tal, presenta relaciones que, al interactuar entre

ellas, generaran dindmicas que pueden ser estudiadas de manera particular y especifica.

Los dos primeros son la base de literatura consultada e interactian con los conceptos del
capital humano desarrollados a lo largo de la presente investigacion. Estos conceptos, en
su conjunto, generan el modelo empirico que postula la presente investigacion.
4.8. Relevancia del modelo

La nueva economia ha planteado un nuevo factor clave de competitividad al unir
de forma inextricable la educacion con la tecnologia. De hecho, la educacién se ha
convertido en el requisito para acceder a la economia basada en el conocimiento,
mientras que la tecnologia constituye el instrumento mediante el cual se aporta
educacion a la sociedad (Levinson, 2000). Asimismo, segun el estudio del Word
Economic Forum, se indica que, ademas de los factores institucionales, existen muchos
otros factores que juegan un papel importante en la mejora de la productividad. En ese
sentido, la educacion y el entrenamiento han surgido como impulsadores clave de la
competitividad, al asegurar que la fuerza laboral tenga acceso al nuevo conocimiento y
sea entrenada en nuevos procesos Y los tltimos avances en tecnologia (WEF, 2010). En
el Pert, dos instituciones, la SNI®y el SENATI®, han buscado generar un modelo
colaborativo entre los sectores productivo y educativo con el objeto de explorar las
relaciones que existen entre estos dos sectores y su mutua interdependencia con un éxito

relativo.

Igualmente, desde el punto de vista de los “drivers” que permitiran una mejora

en los niveles de productividad y competitividad de los paises, el factor educacion

%8 Sociedad Nacional de Industrias (SNI) es la institucion que agrupa a las empresas industriales privadas
del Per(, persona juridica de derecho privado que no persigue fines de lucro.

% Servicio Nacional de Adiestramiento en Trabajo Industrial (SENATI), instituciéon que tiene por
finalidad proporcionar formacién profesional y capacitacion para la actividad industrial manufacturera
y para las labores de instalacion, reparacion y mantenimiento realizadas en las demas actividades
economicas.
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desempefia un papel preponderante. En el caso del Per(, es necesario el incremento de
la calidad del talento humano y esto solo se va a conseguir mejorando las habilidades y

la educacion de la fuerza laboral (Abram et al., 2010).

En este contexto, el presente trabajo busca crear un mecanismo que permita
mejorar los niveles de capacitacion técnica, sin la intervencion del Estado. Asi, busca la
generacion de un modelo autosostenible en el que las empresas comparten el
conocimiento y mejoran, por ende, la base técnica del capital humano. Para ello, las
empresas desarrollan mediante este sistema una estrategia relacional en su mercado. En
ese sentido, los conceptos del Marketing, como instrumento de ventaja estratégica, estan
ampliamente fundamentados en la literatura a través de diversos estudios (Ford, 2001;
Berry, 1983; Harker, 1999; Greenley, 1989; Trustrum, 1989 y Jackson, 1985a, 1985b).
Asimismo, la aplicacion del marketing relacional para el desarrollo de estrategias en el
sector industrial, juntamente con el sector de servicios, se considera como un enfoque
correcto en contraposicion al enfoque transaccional clasico que ha imperado hasta la

década de los 80 (lglesias, 2006; Gronroos; 1994 y Gummesson, 1994).

4.8.1. Contexto peruano
Los factores por los que se considera que la investigacion se deberia realizar en el

Perd son los siguientes:

1. Ha sido el mercado de mayor apertura econdmica de la region en los ultimos

10 afios (FMI, 2009).

2. Existe una carencia marcada de capital humano para enfrentar el reto de

crecimiento de los préximos afios (Porter, 2009).

3. Segun estudios del Banco Mundial, el Perl se encuentra frente a una
oportunidad Unica de crecimiento, que no ha tenido en toda su historia

republicana (BM, 2003).
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4. Existia, para el presente trabajo, la posibilidad de estudiar al 10% de la
poblacion de un sector industrial determinado. Este es aquel referido a la
clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) D-28, Grupo 289, Clase
2892. Este, a su vez, es un sectorde los de mayor relacion con la generacion de
infraestructura y esta ultima es, a su vez, una de las mayores carencias en el

Pert (Kuczinsky y Ortiz de Zevallos, 2001).

5. Acceso a recursos para la realizacion de la investigacion en el mercado

peruano.

6. EIl sistema de capacitacion, calificacion y homologacidén se encuentra bien
estructurado y uniformizado por la normativa de EE.UU. y Europa por medio

de las normas de la AWS y EN.

7. El mercado peruano ha sido el de mejor desempefio y de mayor crecimiento en

Ameérica Latina en los ultimos 10 afios (véase Figura 24).

Figura 24. Crecimiento del PBI del Pert1 1992 — 2011

PRODUCTO BRUTO INTERNO: 1992 - 2011

{Variacion % Anual)

19592 19593 1994 1995 1996 1997 1995 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
FUENTE: INEI

* Informacién del indice Mensual de la Produccién Hacional * Abr. 2010 - Mar. 2011

Fuente: INEI (2011)
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8. De acuerdo a numerosos estudios e indicadores de diferentes organismos
internacionales y nacionales (BM, FMI, APOYO, GRADE, Instituto
Brookings, Stanford Research Institute), existe una pobre calidad del sistema
educativo superior y de aquel que se orienta hacia la educacién técnica. Por
ello, la baja habilidad de la fuerza laboral es un aspecto que puede ser tratado

por medio de la capacitacion industrial.

9. Los estudios doctorales del autor de la presente investigacion tuvieron, como
una de sus metas, generar un aporte al conocimiento y, simultaneamente,
contribuir al desarrollo del Peri. De este modo, como se ha analizado, a lo
largo de la presente investigacion, el sector educacién es uno de aquellos que,
si se desarrolla adecuadamente, puede co-ayudar al desarrollo del Peru y

generar mejores niveles de riqueza para su poblacion.

10. Tal como manifiestan autoridades gubernamentales, directores educativos y
funcionarios de la industria, existe una marcada carencia de mano de obra
calificada a nivel técnico y no existen mecanismos articulados entre las
empresas, el sector educacion y el gobierno para revertir esta situacion. Por
ello, un enfoque diferente puede contribuir a enriquecer la busqueda de una
solucion.

4.9. Resumen del capitulo

El contexto internacional actual se presenta muy auspicioso para el PerQ. Asi, se
ha sefialado la mejora sustancial en una serie de aspectos de la economia peruana en el
contexto mundial, como el crecimiento del PBI, la mejora de la competitividad, la
productividad y los indicadores macroeconomicos. Todos ellos, en su conjunto,

permitiran al Perd un buen desempefio internacional para los proximos afios.
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Sin embargo, existen una serie de factores que todavia deben ser mejorados
sustancialmente. Uno de los mas importantes es la educacién a todo nivel. Por ello, la
educacion y el entrenamiento seran un reflejo de la calidad del capital humano y, por
ende, de su productividad. Esta ultima, a su vez, tiene una correlacion directa con la

competitividad del pais.

En este sentido, la propuesta del modelo VACE busca la mejora de las
competencias de los trabajadores, que se consideran uno de los pilares de la mejora del
capital humano. Ademas, el modelo esta contextualizado en la red de valor que
diferentes autores han desarrollado para explicar la dindmica competitiva de los
mercados y las industrias en la actualidad. Asimismo, el modelo se desarrolla en el
contexto peruano de tal manera que en el capitulo siguiente se efectla una validacion

empirica de los supuestos perse.
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CAPITULO 5: HIPOTESIS DE TRABAJO Y DISENO DE LA
INVESTIGACION

5.1. Introduccién

En las investigaciones realizadas sobre el impacto de los servicios que una
empresa brinda a otra, no se encuentran referencias sobre el uso de la capacitacion
industrial como una herramienta que puede ser utilizada para generar valor, tanto en el
individuo que la recibe como en la empresa donde este labora. Asi, en el capitulo
anterior, se presentd el modelo “Creacion de Valor a través de la Capacitacion
Empresarial” (VACE) que permite establecer las relaciones que se generan entre dos
empresas, una que brinda la capacitacion a los trabajadores de la otra empresa, de tal

manera que permita crear alianzas estratégicas entre ellas.

En este modelo, se desarrollan tres tipos de relaciones, la primera en la que una
empresa A brinda una capacitacion que es satisfactoria a la empresa B; la segunda,
donde la empresa B “recibe” el valor generado por la capacitacion brindada y, la tercera,

en la que, finalmente, se establece una relacion de alianza estratégica.

En el presente capitulo se presentan las hip6tesis de estudio derivadas de las
relaciones establecidas en el modelo VACE presentado en el anterior capitulo y el
disefio de investigacion ideado para analizarlas. El disefio corresponde a un estudio de
dos etapas con una aplicacion secuencial e independiente, primero cuantitativa y

después cualitativa, pero cuyos resultados se complementan.

La etapa cuantitativa pretende contrastar, a partir de soporte estadistico, la
relacion entre la variable capacitacion y las variables satisfaccion con la capacitacion
recibida, desarrollo de la competencia, percepcion del conocimiento y percepcion de la

habilidad para desarrollar la tarea especificada. La etapa cualitativa busca complementar
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la etapa anterior al identificar y describir como se aplica la capacitacion en el centro

laboral visto a partir de los cambios en el desempefio del trabajador.

La implementacién del estudio se lleva a cabo en el Peru, ya que, actualmente,
este pais cuenta con una de las mayores aperturas al mercado (FMI 2009), marcada
carencia de capital humano (FMI 2009) y se encuentra en una oportunidad de
crecimiento, Unica en toda su historia (BM, 2003). La empresa seleccionada para
brindar la capacitacion es SOLDEXA S.A., que se dedica a la fabricacion y
comercializacion de productos de soldadura. De esta manera la tarea en la que se analiza
la capacitacion y el desempenyo es en soldadura. A continuacién se lleva a cabo una
breve resefia historia de la empresa SOLDEXA, su labor en el contexto de la
capacitacion y una descipcion de los cursos que ofrece, centrando la atencion en los que

intervienen en la capacitacion que se considera en este estudio.

5.1.1. Breve resefia historica de SOLDEXA
SOLDEXA S.A. es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de

electrodos y consumibles para el proceso industrial de soldadura. Esta empresa
originalmente fue fundada como la Compafiia Peruana de Electrodos Oerlikon en el afio
1960 y trabajaba bajo la Licencia del grupo Suizo Oerlikon Buhrle. Luego, en el afio
1971, por absorcion, pasa a constituir una division de negocios de la empresa
Explosivos S.A. Dicha empresa pasa a denominarse EXSA S.A. en el afio 1994, y, en
1996, adquiere el control del otro fabricante local de soldaduras en el Per(, Fontargen
Latinoamerica S.A., y lo fusiona con la division de soldaduras. Posteriormente, en el
afio 2007 se constituye SOLDEXA S.A., como resultado de la escision del negocio de
soldaduras de la empresa EXSA S.A., y pasa a operar de forma independiente

fabricando y comercializando su propia soldadura.

137



Finalmente, en el afio 2008, la empresa cambia su denominacion social a
SOLDEXA S.A. Ese mismo afio inicia un agresivo plan de expansion internacional con
la adquisicion de tres empresas en paises de la region sudamericana, dos de ellas en
Colombia, Soldaduras WESTARCO Ltda. y Soldaduras MEGRIWELD S.A. y una
tercera en Venezuela, Comercializadora de Electrodos Venezuela C.A. Luego, expande
sus operaciones hacia Panama, donde funda, en el afio 2009, la empresa PANWELD,

con lo que consolida su presencia en, practicamente, todos los paises de Latinoameérica.
5.1.1.1 La oferta de valor de SOLDEXA

SOLDEXA ha establecido una estrategia de servicio que le permite mediante
personal calificado brindar a las empresas consumidoras servicios de pre- venta y post-

venta con las siguientes caracteristicas:

Servicio Pre-venta: El servicio técnico de SOLDEXA empieza desde el inicio de los
proyectos de fabricacion o de la reparacion de componentes que deben recibir
mantenimiento por soldadura. Las etapas de este servicio pre- venta en los proyectos de

fabricacién son:

1. Analisis de los planos

2. Analisis de los estandares en la fabricacion de componentes

3. Analisis de las normas de soldaduras

4. Preparacion de procedimientos de soldadura

5. Seleccién de materiales de aportes: procesos de soldaduras y tipos de materiales
de aporte

6. Elaboracion de procedimientos finales

7. Calificacion de procedimientos
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8. Calificacion de soldadores
0. Certificacién de soldadores

10.  Capacitacion de soldadores en caso de no tener el numero de soldadores

certificados.

Las etapas de este servicio pre-venta en las reparaciones y mantenimiento de

componentes consisten en:

1. Evaluacién o diagndstico del servicio integral a proponer

2. Plan y programa de recuperacién de piezas por soldadura

3. Elaboracion de procedimientos de soldadura

4. Calificacion de soldadores

5. Capacitacion in situ a soldadores, supervisores e ingenieros

6. Asesoramiento para la eleccion de equipos de soldadura

7. Asesoramiento para la conversion de procesos convencionales a procesos

semiautomaticos y automaticos
8. Seleccion de materiales de aporte
Q. Racionalizacién y reduccidn de costos en trabajos de soldadura

Servicio Post-venta: El servicio técnico de la empresa permite que los usuarios finales
tengan la oportunidad de contar con asesoramiento durante la aplicacién del producto,
con la finalidad de que las aplicaciones y reparaciones sean éptimas. En ese sentido, la
empresa ha desarrollado un alto grado de compromiso con sus clientes v,
constantemente, esta innovando e implementando tecnologia para brindar un servicio
cada vez méas completo, como los Ensayos No Destructivos (NDT). Este servicio

consiste en detecciones de discontinuidades superficiales, mediante liquidos
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penetrantes; sub-superficiales, mediante particulas magnéticas; e internas, mediante

ultrasonido. Ademas, analisis de dureza e interpretacion de placas radiogréaficas.

La empresa se ha preocupado por contar con uno de los mas modernos
laboratorios de pruebas fisicas y de andlisis quimico que existen en el Pera. Alli brinda
un servicio exclusivo a sus clientes en caracterizacion de los materiales base, evaluacion
de ensayos mecanicos de traccion, impacto, dureza y otras caracteristicas que permiten
otorgar una acertada asistencia técnica respecto a la recomendacion de productos o

evaluacion de procedimientos de soldadura.
5.1.1.2. Aplicacion de la capacitacion

La empresa SOLDEXA cuenta con un Centro Tecnoldgico de Soldadura
(CETESOL) que ofrece, como un servicio de post-venta, la capacitacion y certificacion
de los soldadores. Para llevar a cabo la capacitacion, se realiza una convocatoria abierta,
las empresas envian una lista de los soldadores a capacitar y la inscripcion en los cursos
se realiza por orden de llegada. Como requisito minimo para participar en la
capacitacion, se considera la vinculacion laboral que debe tener el soldador con una
empresa en la cual realicen actividades de soldadura. Los cursos de capacitacion tienen
una duracion de 8 horas diarias durante 5 dias. El maximo namero de participantes por
curso es de 50 soldadores, lo que garantiza un aprendizaje en condiciones éptimas de

acuerdo con las que el Centro Tecnoldgico de Soldadura puede ofrecer.

Este centro fue preparado para brindar un entrenamiento de acuerdo con los
estandares internacionales, pues sigue el reglamento DVS 1102 de la Asociacion
Alemana de Soldadura (vease Anexo 6). El curso que se brinda es teorico y practico
contando con personal especializado para cada uno de los componentes. La certificacion

de las instalaciones se realiz6 de acuerdo a la norma DVS 1102 y la AWS QC4-89, y la
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certificacion de los procedimientos de ensefianza se realizo de acuerdo a la norma DVS

1123, y AWS A5.1; AWS A5.5; AWS A5.23; AWS B1.11-2000.

El programa empieza con la llegada de los participantes hasta completar el grupo
que recibird entrenamiento en la semana. Asi, los participantes son recibidos y
registrados de acuerdo a un formato de “registro de participantes” (Anexo 3), luego son
conducidos a un salon donde reciben instruccion con relacion a todos los
procedimientos de seguridad y evacuacion de las instalaciones. Asimismo, ven un video
relacionado con los principales temas de seguridad. Este es un requisito previo y, sin el
cual, no se puede iniciar el proceso de entrenamiento. Adicionalmente, los participantes
reciben una introduccion al proceso de entrenamiento y sus objetivos. Al respecto, se
debe anotar que, por la naturaleza del sistema educativo y productivo en el Peru,
muchos de los participantes no han recibido nunca una capacitacion técnica formal y
esta primera etapa es basicamente un proceso de induccion a la capacitacion que van a

recibir.
5.1.1.3. La capacitacién como concepto de servicio

La empresa disefi0 el servicio de capacitacion como una forma de promocionar
sus productos y, conforme este servicio se hacia extensivo a mayor namero de clientes,
los ejecutivos de SOLDEXA se dieron cuenta de que las compras de los clientes se
hacian repetitivas y se lograba un grado de compromiso con los operadores (soldadores)
y con el personal de compras de las empresas. Asi, el area de CRM de la empresa, al
analizar un poco més profundamente el comportamiento de compra de sus clientes, se
dio cuenta de que existia una gran satisfaccion por parte del area de operaciones con el
personal que recibia la capacitacion en SOLDEXA. Entonces, a partir de esas
evidencias de mercado, se decide ampliar lo que, en un comienzo, eran instalaciones

bastante pequefias y limitadas a un nimero de clientes reducido.
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Aparte de ello, se observd que la oferta de capacitacion técnica formal del
mercado, en diferentes areas del conocimiento técnico, -entre ellas la soldadura- no
satisfacia, ni en calidad ni en cantidad, las crecientes necesidades de las diferentes
industrias en el medio peruano. Por ello, se decide potenciar el area de servicio al
cliente mediante un servicio diferenciado de capacitacion industrial, que deberia suplir

la carencia de esta oferta en el mercado local.

Los ejecutivos de ventas y del area de Marketing de SOLDEXA definieron que
la caracteristica de este servicio deberia ser superar la oferta que los centros de
capacitacion técnica tenian, tanto en calidad como en infraestructura, de tal manera que
pudieran generar una ventaja competitiva frente al sector industrial al cual abastecian.
Asi, esto solo era posible si la implementacidn y posterior puesta en marcha del centro
de capacitacion se ajustaban a los estandares internacionales mas exigentes. Por ello, la
empresa decidi6 que la implementacion de este servicio se hiciera bajo las normas de la
Union Europea (se escogié la norma DVS 1102, la norma alemana aceptada y de
aplicacion comun en la UE). Ademas, los cursos también deberian ser totalmente
estandarizados y de gran rigurosidad para que el personal que recibiera el entrenamiento
al retornar a sus empresas marcara la diferencia en términos de calidad del trabajo,

cumplimiento de estandares internacionales, seguimiento de normas de seguridad etc.

Asi, ya que el Perl un pais en el cual no existen normas propias para,
practicamente, ninguna actividad industrial (segin INDECOPI existen pocas normas
propias siendo la gran mayoria proveniente de normas extranjeras de mayor uso en
nuestro pais), la empresa observo que la practica cominmente aceptada para la industria
era el empleo de normas americanas. Por ello, se decidio que los sistemas de
entrenamiento deberian ajustarse tanto a las normas europeas (por su grado de

exigencia) como a las normas americanas (por su frecuencia de uso en la practica
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industrial diaria). Entonces, la certificacion de las instalaciones se realiz6 de acuerdo
con la norma AWS B2.1: 1998 vy la certificacion de los procedimientos de ensefianza se
realizd de acuerdo con la norma AWS B6.4:2006. En ese sentido, la empresa fue muy
cuidadosa de implementar programas que realmente se ajustaran a las necesidades del
mercado y que no fueran simplemente de adoctrinamiento (Belli, 2001), o de promocion
de productos, ya que esto, en vez de generar una corriente favorable hacia la estrategia
de la empresa, ocasionaria un natural rechazo y, a largo plazo, las empresas y los

participantes perderian el interés en participar en ellos.

Los programas desarrollados por la empresa estdn adecuados a la realidad
empresarial y se basan en el modelo estadounidense de desarrollo de competencias, que
fue aplicado exitosamente durante la Segunda Guerra Mundial y que, hoy, se encuentra
ampliamente estandarizado en ese pais (véase apartado 3.6). En dicho modelo, las
empresas aceptan desprenderse de sus trabajadores pagandoles todos sus derechos
durante el tiempo que dura la capacitacion, que se realiza a tiempo completo, durante
los periodos que duran los programas. Dichos periodos pueden oscilar entre una y
cuatro semanas, dependiendo de los programas que se seleccionen y, aun cuando, esto
que pueda parecer muy logico, no ha sido una practica comun en las empresas del Peru.
Asi, los trabajadores participantes son entrenados muy intensamente durante el periodo

de permanencia en el centro de capacitacion.

La empresa habia medido el indice de satisfaccion de los participantes,
anteriormente, de una manera muy superficial mediante encuestas de 5 preguntas
elaboradas por ella misma. Aquellas no eran procesadas por ninguna herramienta y
servian, después de un andlisis, unicamente para implementar medidas correctivas de

tipo higiénico o, tnicamente, de los elementos de insatisfaccion (Kondo, 1998).
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SOLDEXA estaba interesada en mejorar su conocimiento de los factores que
pudieran mejorar su posicion en el mercado. Por ello, aceptd que se realizara un estudio
a profundidad para medir la percepcion de los participantes en los cursos y, a su vez,
estudiar los componentes de valor, tanto en los participantes como en la empresa. De
acuerdo con el presente estudio, fue necesario modificar los sistemas bajo los que se
estaban realizando las evaluaciones y esto fue aceptado e implementado por la empresa

durante el tiempo que dur0 la investigacion.

La implementacion de los sistemas de evaluacion fue exitosa, y se muestra en el
presente capitulo. Asi, uno de los aspectos que se tuvo que implementar fue la
sistematizacion de las evaluaciones y el entrenamiento del personal que las realizarian,
ya que se sumaba, a la falta de cultura del participante para llenar encuestas (pensaban
que los estaban evaluando y que el resultado se iba a enviar a su empresa), un cierto
desinterés por parte de la organizacion a evaluar (la empresa les brinda un curso, asi que

deben estar felices).

Asimismo, la empresa nunca habia evaluado el impacto de la capacitacion que
recibia el trabajador en la empresa; es decir, ¢qué tanto de lo aprendido se aplicaba en la
empresa? y ¢coOmo impactaba esto en su labor diaria? Acerca de esto, los ejecutivos
manifestaban que eso no lo habian pensado, ya que las ventas iban bien y ellos notaban

que sus vinculos con las empresas y su grado de relacion eran muy buenos.
5.1.1.4. Descripcion de los cursos

SOLDEXA ofrece varios cursos, pero los que forman parte de la capacitacion
que se considera en este estudio son seis: proceso SMAW (electrodo), para los niveles
E1 (nivel béasico), E2 (nivel intermedio), E3 (nivel avanzado); proceso GMAW

(alambre solido), proceso FCAW (alambre tubular) y soldaduras especiales.
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Los programas de los cursos fueron desarrollados bajo normas DIN Handbook 8
(1991), modelo de formacién alemana, pero considerando, adicionalmente, normas
americanas de la American Welding Society (AWS, 1991, 2003, 2005 y 2008) para
adaptarlos al modelo de capacitacion que SOLDEXA brinda en el mercado peruano.
Asi, el curso E1 es un ejemplo de la combinacién mencionada y el curso E3 sigue los

lineamientos de la DIN, pero adaptado a los productos que comercializa SOLDEXA.

Los programas se desarrollaron de acuerdo con los reglamentos de la DVS, que
contiene los reglamentos de sus cursos de formacidn para soldadores en cada proceso:
DVS 1123, para los maestros de soldadura en E1, E2 y E3; proceso GMAW, proceso

GTAW y proceso oxi-gas, para especialistas de soldadura y técnicos de soldadura.

Los cursos E1, E2 y E3 tratan de cubrir basicamente los reglamentos, pero, de
manera adaptada, para brindar una ensefianza gratuita en el menor tiempo. De esta
forma, tanto SOLDEXA como las empresas que envian su personal, obtengan la

formacion y la mejora de las competencias del personal en el tiempo planificado.

Actualmente, con la Union Europea y los acuerdos para la constitucién del 1HW,
se han copiado los mismos modelos de la DVS y se han cambiado para colocarlos como
las directrices de formacion internacional. Asi, dichos modelos se encuentran en
CESOL (Centro Espafiol de Soldadura) y constituyen las directrices para la formacion
de soldadores internacionales (antes era de los soldadores europeos). Los cursos
GMAW y FCAW se gobiernan por el mismo programa, ya que ambos son procesos
semiautomaticos y utilizan los mismos equipos. En el caso de GMAW, el consumible es

un alambre solido y, en el caso de FCAW, es un alambre tubular.
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El curso de Soldaduras Especiales se rige bajo los mismos lineamientos de los
cursos E1, E2 y E3, haciendo énfasis en la aplicacion de electrodos especiales para

aceros inoxidables, fierro fundido, bronce y otras aleaciones.

En resumen, cada programa responde a una necesidad especifica de
capacitacion, que se deriva de la realidad del mercado peruano y del conocimiento de
las necesidades de los clientes (véase Anexo 15)

5.2. Planteamiento del problema: hipdétesis y objetivos

En el capitulo 2 y 3, se ha analizado como la capacitacion o el entrenamiento
industrial que una empresa le puede entregar a otra constituye un componente de
servicio que crea valor en la practica del Marketing Industrial. En ese sentido, el mejor
desempefio, calidad y servicio distintivo confiables son fuentes de una ventaja
competitiva que refuerza la lealtad del cliente (Fisher 1969; Dwyer y Tanner, 2007;
Alet, 2000; Dwyer et al, 1987; Kotler y Armstrong, 2008, Levitt, 1972 y Kanovska,
2009). Asimismo, por un lado, el componente de capacitacion en el servicio post venta,
que se entrega en el Marketing Industrial, es considerado como uno de los elementos
mas importantes para el manejo de los productos y una ventaja diferencial entre las
empresas (Webster, 1994 y Herbig et al., 1994). Por otro lado, no es extrafio que la
capacitacion se utilice como un elemento diferenciador para el desarrollo de estrategias
de Marketing en el mercado industrial (Thompson y Evans, 1969 y Anderson et al.,

2009).

Sin embargo, de la revision de la literatura realizada, la capacitacion como
servicio no ha sido estudiada a profundidad ni analizada como elemento diferenciador
de lo que una empresa puede ofrecerle a otra. Asi, en paises, como el Peru, donde existe

una baja productividad en el sector industrial, debido al limitado nivel de desarrollo de
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las competencias laborales (INEI, 2009)*, se hace indispensable realizar un estudio que

permita conocer el impacto de este tipo de servicio.

Como se ha presentado en el capitulo anterior, el modelo VACE muestra las
relaciones que se generan entre dos empresas del &mbito industrial en las que una brinda
servicios de capacitacion y la otra es beneficiada. Esto sucede, pues la primera le genera
valor y ello permite establecer relaciones de largo plazo que pueden traducirse en
lealtad e identificacion con los productos que la primera le ofrece. Es en este contexto
donde se define la pregunta principal del estudio ¢La capacitacion y el entrenamiento en
la tarea (soldadura), brindado por una empresa a otra, genera valor en los individuos y

en las empresas en las que laboran?

Para responder a la pregunta principal planteada se trabajara sobre las dos

primeras relaciones que el modelo VACE plantea (véase Figura 23, p. 124):

Relacion 1: La empresa | brinda una capacitacion que es satisfactoria a la

empresa Il.

Relacion 2: La empresa Il “recibe” el valor generado por la capacitacion
brindada (que se manifiesta en el desarrollo de la competencia para soldar en los
capacitados, la percepcion de cambio en el conocimiento y las habilidades para
soldar, asi como en la aplicacion de lo aprendido en la organizacién donde

laboran).

Asi, el presente estudio se circunscribe a responder interrogantes que se derivan
de las relaciones referidas al valor que se genera en una empresa, a partir de la
capacitacion que sus trabajadores reciben por parte de la otra empresa. En esta linea, de

la pregunta principal se derivan las siguientes hipdtesis y objetivos de trabajo:

“*Tomado de:http://wwwL.inei.gob.pe/biblioineipub/bancopub/est/lib0173/cap4-3.HTM el 02 de febrero
del 2010 a las 08:15.30 GMT.
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Hipotesis 1:

Los capacitados se encuentran satisfechos con la capacitacion recibida.

Hipotesis 2:

Los capacitados desarrollan la competencia para la tarea luego de la capacitacion

recibida.

Hipotesis 3:
La percepcion del conocimiento y la habilidad para la tarea mejoran luego de la

capacitacion.

Objetivo general:

Identificar el desempefio que alcanzan los soldadores en su centro de trabajo

después de la capacitacion.
Obijetivos especificos:

i) Identificar las razones de la empresa para enviar a los soldadores a
capacitarse con SOLDEXA.
ii) Identificar los cambios percibidos por los supervisores después de la
capacitacion.
iii) Identificar los beneficios que perciben los supervisores después de la
capacitacion.
5.3. Disefio de la investigacion

Para llevar a cabo el contraste de las hip6tesis de investigacion y de los objetivos
marcados, se plantea un enfoque metodolégico mixto que involucre el uso de métodos
cuantitativos y cualitativos en su desarrollo. El disefio utilizado corresponderia a un
estudio de dos etapas, con aplicacién de un disefio cuantitativo y un disefio cualitativo
de manera secuencial e independiente cuyos resultados se complementan (Hernandez et

al., 2006).

Por un lado, el disefio cuantitativo contribuye con la medicion del nivel de

aprendizaje y el desempefo, la cual se tiene que llevar a cabo de manera objetiva,
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exhaustiva, controlada y cuantificable. Se utilizO esta metodologia para analizar la
relacion de dependencia entre lo aprendido y los resultados de la capacitacion, es decir,
el desempefio producto del aprendizaje. Por otro lado, la metodologia cualitativa
permite explorar, analizar el desempefio de los trabajadores en su centro de trabajo
mediante la evaluacion que llevan a cabo sus superiores; es decir mediante las opiniones
de éstos. Asi se dio una interaccion entre el investigador y los sujetos de estudio. De esa
manera, se observa el desempefio de los sectores como un todo.

Las variables intervinientes en el estudio y las herramientas de acopio de
informacidn utilizadas para cada una de ellas se resumen en la Tabla 11 y son abordadas

con detenimiento en los siguientes apartados.

Tabla 11.Métodos, variables y herramientas de medicién

Método Medicion utilizada Variables

Cuantitativo  Cuestionario  de  satisfaccion Satisfaccion del trabajador con la capacitacion
disefiado especificamente para el industrial
estudio.
Percepcion del conocimiento en soldadura del
trabajador

Percepcion de la habilidad para soldar del
trabajador

Prueba estandarizada de Aprendizaje del trabajador

desempefio en soldadura basada

en normas internacionales.

Cualitativo Entrevista semiestructurada con Percepcion del desempefio del soldador en la
preguntas abiertas. organizacion

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Primera etapa: estudio cuantitativo

Como se ha especificado en el punto anterior, la primera etapa de la

investigacion busca dar respuesta a las siguientes hipotesis:

H1: Los capacitados se encuentran satisfechos con la capacitacion recibida.
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H2: Los capacitados desarrollan la capacidad para soldar luego de la

capacitacion recibida.

H3: La percepcion del conocimiento y la habilidad para soldar mejora luego de

la capacitacion.

5.4.1. Participantes
Para esta etapa del estudio, se contd con la participacion de 1003 soldadores que

se encontraban laborando para empresas de diferentes rubros del sector industrial y que
recibieron capacitacion en soldadura por la empresa SOLDEXA durante el afio 2008 y
parte del afio 2009. De acuerdo con los datos analizados, la muestra constituiria
aproximadamente el 10% de la poblacion (SNI, 2009); sin embargo, hay que considerar
que este sector registra un alto indice de informalidad. Ademas, este alto indice refleja

la pujante economia extralegal que existe en paises como el Per( (de Soto, 2009).

Figura 25. Edad de los capacitados(n= 1003)

De 25a 34
anos 47,1% De 35a44

anos 217%

Mayor de
[6) o
De 182 24 Contesta 45 anos
o 9 10,0%
afios 20,3% 0,9% ()

Fuente: Elaboracion Propia

La Figura 25 muestra la distribucion por edad, se observa que la mayoria de los
participantes son varones que tenian entre 25 y 34 afios de edad (47,1%), seguido por el
grupo de mayores de 35 afios (21,7%) vy, finalmente, por el grupo mas joven que tenia
entre 18 y 24 afos (20,3%).Segun el INEI, desde el punto de vista de la distribucion

demogréfica de la PEA, esta se agrupa en cuatro categorias empezando por los 14 afios.
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Debido a que, en el caso de la actividad técnica de la que se ocupa este trabajo, no es
posible encontrar trabajadores de 14 afios con las competencias ni los conocimientos
minimos para desempefiar la actividad exitosamente, se ha considerado una agrupacion
que empiece a los 17 afos (INEI, 2000). Asimismo, un estudio del Ministerio de
Educacién (MINEDU, 2007) toma, como el grupo mas joven que culmina la secundaria,
las edades de 16 a 18 afios, siendo la tasa de culminacion de 51%. Sin embargo, se ha
considerado, para el estudio, 17 afios, como la edad minima; es decir, se termina la

secundaria a los 16 afios y se inicia en el sector laboral a los 17 afios.

Figura 26. Nivel educativo de los capacitados (n= 1003)

Técnica
Secundaria 55,6%
35,3%

Primaria Universitaria

3,2 5,2%
No contesta Posgrado 0

0,4% 0,3%

Fuente: Elaboracion Propia

El nivel educativo de los participantes era, para la mayoria de casos, técnico
(55,6%), seguido por el grupo de nivel secundario (34,4%) y, en menores porcentajes,
los demas niveles, llegando incluso a encontrarse participantes con nivel de post grado
(0,3%) como se muestra en la Figura 26. Este Ultimo es una particularidad de nuestro
mercado, ya que el estudiar un post grado para luego especializarse en una actividad

técnica no corresponderia a una secuencia de crecimiento profesional muy l6gica.

El mayor grupo de los participantes laboraban en empresas que pertenecen al
rubro de Metalmecanica (32,6%), seguidos por los rubros de Mineria (26,9%) y

Mantenimiento (17,1%). Los otros rubros cuentan con porcentajes menores al 10%, tal
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como se observa en la Figura 27. Asimismo, es importante sefialar que esta distribucién

refleja, en alguna medida, la composicion de la industria en el Peri (INEI, 2010). Se

debe, sin embargo, tomar, en consideracién, que la industria peruana tiene todavia un

grado muy alto de informalidad, cercano al 45%, (véase apartado 3.4.), y ese sector

informal no esta concentrado en uno solo rubro sino que mantiene esa proporcion en la

distribucion como la observada en la Figura 27.

Figura 27. Rubro de las empresas de los capacitados (n= 1003)
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Agroindustria
Otros

0,9%
0,9%

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.2. Instrumentos de evaluacion

Las variables intervinientes en el estudio y las herramientas de acopio de

informacion utilizadas se detallan a continuacion.
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Tabla 12.Variables del estudio e instrumentos de medicién

Variable Medicion utilizada

Satisfaccion del trabajador con Cuestionario de satisfaccion con la capacitacion recibida
la capacitacion industrial disefiadoespecificamente para el estudio.

Percepcién del conocimiento en  Medida a partir de dos preguntas sobre el nivel de conocimiento
soldadura del trabajador tedrico antes y después de la capacitacion.

Percepcién de la habilidad Medida a partir de dos preguntas sobre la habilidad para soldar antes
para soldar del trabajador y después de la capacitacion.

Aprendizaje del trabajador Prueba estandarizada de desempefio en soldadura cuyos criterios de
evaluacidn se basan en normas internacionales (AWS, 2006; DIN,
2001; EN, 2008).

Fuente: Elaboracion propia

5.4.2.1. Encuesta de satisfaccion con la capacitacion industrial

Se elabor6 y validd una encuesta para medir la satisfaccion de los soldadores con
la capacitacion recibida. Para ello, como primer paso, se hizo una adaptacién linglistica
de la primera version y luego se procedi6 a analizar la validez de contenido, a partir del
criterio de jueces expertos. Se contod con el apoyo de 10 jueces expertos en el campo de
la ingenieria y la tecnologia de soldadura, en capacitacién, en investigacion y en la

elaboracion de instrumentos psicométricos (véase Anexo 8).

Luego, se procedié a realizar un andlisis factorial, con lo que se comprob6 que el
instrumento es unidimensional con un autovalor de 2,02, donde el factor a la base de la

encuesta es responsable de 67,35% de la varianza.

Del mismo modo, la encuesta fue sometida a un analisis de confiabilidad, por
consistencia interna, a partir de la covarianza de los items. Asi, se obtuvo un coeficiente

Alfa de Cronbach de 0,86.
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Como resultado de los analisis de validez y confiabilidad surgié una encuesta
con 21 items, cuyo formato de respuesta es una escala Likert de 4 puntos. Los items son

afirmaciones sobre diferentes aspectos de la capacitacion recibida (véase Anexo 2).

Una vez calificada la encuesta, se pueden obtener puntajes, que van desde 21
hasta 84 puntos. Los resultados pueden clasificarse en 4 categorias de interpretacion:
insatisfaccion, poca satisfaccion, satisfaccion y alta satisfaccion con la capacitacion

recibida.
5.4.2.2. Percepcion del conocimiento y la habilidad para soldar

Como parte de la encuesta que se aplica al finalizar la capacitacion, se
incluyeron dos preguntas sobre la percepcion que tiene el soldador acerca del
conocimiento y la habilidad que posee en soldadura, antes y después de la capacitacion.
Las preguntas 6a y 6b (véase Anexo 2), miden la percepcion del soldador capacitado
acerca del conocimiento tedrico que tiene en soldadura antes y después de la
capacitacion. Las preguntas 6¢ y 6 d miden la percepcidn acerca de su habilidad para
soldar antes y después de la capacitacion. ElI formato de respuesta utilizado es una

escala de 6 puntos: 0, 20, 40, 60, 80 y 100.
5.4.2.3. Prueba de desempefio

A todos los participantes de la capacitacion se les realiza una prueba
internacional estandarizada para soldadura, de acuerdo con la AWS B5.4 (2008), antes y
después de la capacitacion. Esta prueba consiste en soldar una probeta teniendo 4
criterios de evaluacion: preparacion, socavacion, penetracion y acabado. Se asigna un
puntaje de 0 6 1 para cada criterio, dependiendo de si se cumple o no, con lo que se
obtiene un puntaje total que puede ser de O hasta 4 puntos. Se considera que el

participante ha desarrollado la competencia para soldar cuando obtiene 4 puntos.
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5.4.3. Procedimiento
De acuerdo con Hernandez et al. (2006), esta etapa corresponde a un estudio

cuantitativo preexperimental de un solo grupo con pre y post-test. En los acapites

siguientes, se detallaran los pasos que se siguieron en su ejecucion.

5.4.3.1. Recoleccién de informacion

a. Prueba de desempefio: se aplica antes de iniciar el curso y después de terminado
el curso por el instructor del mismo, quien es especializado en la evaluacion de
la competencia para soldar.

b. Encuesta de satisfaccion con la capacitacion industrial y percepcion del
conocimiento y de la habilidad para soldar: al terminar el curso, los soldadores
completan la encuesta que mide la satisfaccion en relacion con la capacitacién
recibida y las preguntas adicionales sobre la percepcion de su conocimiento y de

su habilidad para soldar, antes y después de la capacitacion.
5.4.3.2. Procesamiento y andlisis de la informacion

Se utiliz6 el programa estadistico SPSS 19.0 para procesar y analizar la
informacidn por medio de estadistica descriptiva.
5.5. Segunda etapa: estudio cualitativo

Para esta etapa de la investigacion se ha previsto explorar el siguiente objetivo

general y los siguientes especificos:

Obijetivo general:
Identificar el desempefio que alcanzan los soldadores en su centro de trabajo

después de la capacitacion.
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Obijetivos especificos:

i) Identificar las razones de la empresa para enviar a los soldadores a
capacitarse con SOLDEXA.

ii) ldentificar los cambios percibidos por los supervisores después de la
capacitacion.

iii) Identificar los beneficios que perciben los supervisores después de la
capacitacion.

5.5.1. Participantes
Para esta etapa del estudio, la muestra esta conformada por treinta individuos

(n=30). El muestreo es de tipo no probabilistico intencional, al realizar una seleccion de
supervisores de los soldadores que cumplan con los requisitos establecidos (Vieytes,

2004).

Estos criterios para la inclusion de los sujetos participantes buscan asegurar que

los supervisores seleccionados brinden informacion valida para los fines del estudio:

e Ser supervisor inmediato de los soldadores capacitados, es decir, que pueda observar
directamente el trabajo que realiza.

e El supervisor debe tener a su cargo, por lo menos, a un soldador capacitado en los
siguientes periodos: durante el afio 2008 o entre enero y marzo del 2009. Estos
periodos corresponden a los periodos en las que los soldadores recibieron las
capacitaciones.

e Incluir a un maximo de tres supervisores de una misma empresa, con la finalidad de

buscar mayor diversidad de empresas dentro del mismo rubro.
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Tabla 13.Numero de entrevistas realizadas a supervisores tomando en cuenta el
total de capacitados en cada rubro de las empresas

Rubro de la empresa Total de s_oldadores NQmero de entre\{ista

capacitados realizadas a supervisores
Metalmecénica 327 10
Mineria 270 8
Mantenimiento 172 5
Construccién 92 3
Cerrajeria 76 2
Siderdrgica 24 1
Pesqueria 13 1
Industria 11 0
Agroindustria 9 0
Otros 9 0
Total 1003 30

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, el numero de supervisores que se deberia considerar se selecciono
respetando la distribucion de los rubros de las empresas de donde procedieron los
soldadores capacitados. De este modo se entrevistaron a mas supervisores del rubro de
metalmecanica, ya que este rubro tiene un mayor nimero de soldadores capacitados. A
continuacion se presenta en la Tabla 13 con la distribucion completa por rubro del total

de supervisores entrevistados.

Una vez confirmado el cumplimiento de los criterios de inclusion, los
supervisores fueron contactados en sus respectivas empresas y se eligieron por su
disponibilidad para ser entrevistados. Todos ellos fueron hombres. En cuanto al tiempo
que tenian en el cargo, el 60% de ellos tenia entre 5 afios 0 menos, el 30% entre 6 y 10
afios y solo el 10% tenia mas de 10 afios. En cuanto al nimero de soldadores
capacitados que se encontraban bajo su responsabilidad, el 80% tiene 10 6 menos

soldadores que fueron capacitados por SOLDEXA.
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5.5.2. Instrumentos de evaluacién
5.5.2.1. Entrevista a supervisores

Para la recoleccion de datos se elabord una guia de entrevista semiestructurada
que permite dar respuesta a los objetivos de la investigacion y esta dirigida a los
supervisores directos de los soldadores capacitados. En una primera parte, la guia
recoge informacidn sobre datos del supervisor con el objetivo de corroborar que sea un

supervisor que si cumple con los criterios de inclusion definidos.

Para dar cuenta de cada uno de los objetivos propuestos, se definieron las
variables que deberian ser incluidas en la guia. A su vez, cada variable cuenta con
preguntas que el encuestado debe responder de manera abierta. Estas sirven para
identificar las razones que tienen las empresas para enviar a sus soldadores a capacitarse
en la empresa SOLDEXA. Asimismo, son Utiles para identificar los cambios y
beneficios que perciben los supervisores en los soldadores, una vez que regresan a su

empresa después haber recibido la capacitacion.

El total de la guia se sometid a una evaluacion piloto con la finalidad de validar
la encuesta. Se aplicd a tres sujetos que compartian las mismas caracteristicas de la
poblacion objetivo y que correspondian a jefes de las oficinas encargadas de los
soldadores capacitados (jefe de taller, jefe de capacitacion y jefe de control de calidad).
Esta aplicacion piloto y las sugerencias de los entrevistados permitieron realizar la
adecuacion linguistica necesaria en las preguntas, con el propoésito de lograr una mejor
comprension por parte de los supervisores entrevistados. Adicionalmente, se pudo
determinar aquellas preguntas que no aportaban mayor descripcion de los aspectos que
se necesitaban identificar. Asi, la guia de la entrevista pasé de las once preguntas

inicialmente consideradas a seis preguntas abiertas que respondian directamente a los
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objetivos de la investigacion (véase Anexo 10), cuya duracion de aplicacion oscila
alrededor de los 20 minutos.

5.5.3. Procedimiento
A continuacién, se detallan los pasos que se siguieron en la ejecucién de esta

parte de la investigacion:
5.5.3.1. Seleccion de los supervisores a ser entrevistados

Se seleccionaron las empresas de acuerdo con el acceso que brindaban para
realizar las entrevistas, respetando el numero méximo de supervisores en cada uno de

los rubros y los criterios de seleccidn anteriormente mencionados.
5.5.3.2. Entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas por un grupo de 6 entrevistadoras con
formacion en recojo de informacién cualitativa (socidlogas y psicélogas), el proceso
durd 3 meses y medio. Cada entrevista fue pactada con antelacion, tuvo una duracion de
aproximadamente 20 minutos y se realizé en el centro de labores de cada uno de los
supervisores. Todas las entrevistas fueron grabadas, previo permiso de los entrevistados,

con la finalidad de contar con un registro mas confiable.
5.5.3.3. Procesamiento y analisis de la informacion

Para realizar el procesamiento y andlisis de las entrevistas, se utilizo el método de
andlisis de contenido. Esta técnica busca identificar las categorias generales a un
determinado tema utilizando procedimientos, sistematicos y objetivos, de descripcidn
del contenido de los mensajes, o indicadores, que permitan la inferencia de
conocimientos relativos de los mensajes analizados (Vergara, 2006)*!. Cada categoria

consiste en una palabra o palabras de significado similar o relacionado (Weber, 1990).

41Vergara, Sylvia Constant. Métodos de pesquisa em administracao. 2ed Sao Paulo: Atlas, 2006.
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Asi, para establecer las categorias de las 30 entrevistas realizadas, se utilizo el programa
de analisis cualitativo Atlas-ti (version 6.2). Para las respuestas completas y la
categorizacion final (véase los Anexos 11, 12 y 13).
5.6. Resumen del capitulo

El capitulo presentd la metodologia y el procedimiento utilizados para demostrar
las relaciones existentes en el modelo VACE. Las caracteristicas de la investigacion

incluyen un enfoque mixto, ya que se utilizan métodos cuantitativos y cualitativos.

Para el estudio cuantitativo, se determind un total de 1003 participantes y se
plantean tres hipdtesis, con ellos se espera demostrar el desarrollo de la competencia
para soldar, su satisfaccion con la capacitacion recibida y la percepcidn de mejora en la
adquisicion de conocimientos y de su habilidad para soldar. Para esos propdsitos se
aplican instrumentos creados, especialmente, para este estudio y que fueron

debidamente validados.

El estudio cualitativo, por su parte, busca identificar el desempefio que alcanzan
los soldadores en sus centros de trabajo después de haber sido capacitados. Para ello, se
determina una muestra de 30 supervisores directos de los soldadores capacitados a

quienes se les realiza una entrevista con preguntas abiertas.

En el siguiente capitulo se presentan los resultados obtenidos en cada uno de los
estudios planteados, asi como su discusion, que llevardn a responder las hipotesis y

objetivos de la investigacion.
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CAPITULO 6: ANALISIS Y RESULTADOS

6.1. Introduccién

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos en cada etapa del
estudio. En primer lugar, se muestran los resultados de la etapa cuantitativa que buscan

responder a las tres hipotesis que plantea el modelo VACE:

H1: Los capacitados se encuentran satisfechos con la capacitacion recibida.

H2: Los capacitados desarrollan la capacidad para soldar luego de la
capacitacion recibida.

H3: La percepcién del conocimiento y la habilidad para soldar mejora luego de

la capacitacion.

Para esta etapa del estudio se trabajo con 1003 soldadores de empresas, de
diferentes rubros del sector industrial, y que recibieron capacitacion en soldadura por la

empresa SOLDEXA.

En segundo lugar, el presente capitulo muestra los resultados correspondientes a
la etapa cualitativa, centrada en analizar —dentro del marco de la segunda relacion
planteada por el modelo VACE- la generacién de valor en la empresa, a partir de los
contenidos asociados al desempefio de los soldadores capacitados en sus centros
laborales. En esta etapa, participaron 30 supervisores directos de los soldadores
capacitados, seleccionados respetando la distribucion de los rubros de las empresas de

donde procedian los soldadores capacitados.

Finalmente, a partir de la integracion de los resultados cuantitativos y
cualitativos, se presentan la interpretacion y discusion de la informacion en relacion con

la validez del modelo VACE propuesto a la luz de la teoria revisada.
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A continuacion se presentan los resultados de los analisis realizados organizados
de acuerdo a las etapas del estudio.
6.2. Primera etapa: estudio cuantitativo
6.2.1. Satisfaccion con la capacitacion recibida

La primera hipotesis que plantea el modelo VACE propone que los soldadores se
sienten satisfechos con la capacitacion que reciben por parte de la empresa SOLDEXA.
Para demostrar esta relacion, se procedio a conocer el grado de satisfaccion de los
participantes con la capacitacion recibida. Como primer paso, se transformo el puntaje
total de la prueba de satisfaccion, que originalmente va de 21 a 84 puntos, a una escala
de 100 puntos, utilizando cuartiles para definir los niveles de satisfaccion. En esta escala
de 0 a 100 puntos, se definen 4 categorias de interpretacion que se muestran en la Tabla
12.

Tabla 14.Categorias de interpretacion de los niveles de satisfaccion

Puntaje totalen escala Puntaje total en escala

original (21 a 84 puntos) nueva (0 a 100 puntos) Categoria
21-36 0 — 25 puntos Insatisfecho
37-52 26 — 50 puntos Poco satisfecho
53-68 51 — 75 puntos Satisfecho
69-84 76 — 100 puntos Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con la Tabla 14, los soldadores que obtienen 53 a 68 puntos en la
escala original se encuentran satisfechos con la capacitacion y los que obtienen de 69 a

84 puntos se encuentran muy satisfechos con la capacitacion.

Los analisis descriptivos del puntaje total de satisfaccion de los soldadores
capacitados muestran un puntaje promedio de 72,14 puntos en la escala original. Este
puntaje promedio permite categorizar al grupo en el nivel mas alto de satisfaccion, es
decir, muy satisfechos. En la Tabla 15 se detallan los descriptivos para el puntaje total

de la encuesta de satisfaccion con la capacitacion recibida.
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Tabla 15.Puntaje total de satisfaccion para todo el grupo (n= 1003)

Desviacion Puntaje Puntaje
Media . minimo  Maximo
estandar - S
original  original
Puntaje total de satisfaccion 72,14 7,45 47 84

Fuente: Elaboracion Propia

Adicionalmente, se calcul6 la distribucién de los participantes, en cuanto a su

nivel de satisfaccion, encontrandose que el 99% de los soldadores capacitados se siente

satisfecho o muy satisfecho con la capacitacion recibida, tal como se observa en la

Figura 28.

Figura 28. Niveles de satisfaccion obtenidos para todos los capacitados (n= 1003)

100%

80%

60%

40%

20%

0%

1.2%

27.2%

71.6%

0%

Insatisfecho  Poca satisfecho

Satisfecho

Nivel de satisfaccién

Muy satisfecho

Fuente: Elaboracién Propia

Asimismo, se obtuvieron los puntajes promedio de satisfaccion para cada curso.

Tabla 16.Puntaje total de satisfaccion por curso

Curso N Media DeS\{|aC|én
estandar
El 254 73,33 6,9
E2 215 71,61 7,2
E3 252 71,63 7,6
Proceso GMAW 51 74,06 7,5
Proceso FCAW 58 72,45 7,5
Soldaduras Especiales 173 71,15 7,9
Total 1003 72,14 74

Fuente: Elaboracion Propia
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Como puede observarse en la Tabla 16, los soldadores se encuentran muy
satisfechos con todos los cursos de capacitacion (de acuerdo con los promedios que van
de 71,15 a 74,06).

Para conocer si la satisfaccion con la capacitacion difiere significativamente
entre los seis cursos que desarrolla SOLDEXA, se procedié a realizar un anélisis
comparativo de la satisfaccion entre ellos. Previamente, se realiz6 el andlisis de
normalidad para cada curso. Como puede observarse en la Tabla 17, solo, en los cursos
E2 y Proceso FCAW, se puede asumir normalidad en la distribucion de los puntajes de

satisfaccién con la capacitacion (p<0,05)

Tabla 17. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov por curso

Curso Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
El ,079 254 ,001
E2 ,057 215 ,091
E3 ,078 252 ,001
Proceso GMAW ,150 51 ,006
Proceso FCAW ,081 58 ,200
Soldaduras Especiales ,069 173 ,046

Fuente: Elaboracion Propia

Debido a que s6lo se puede asumir normalidad en la totalidad de los 6 cursos
(considerando nivel de significacion de 0,05), se procedié a realizar el analisis de
varianza no paramétrico de Kruskal Wallis con el objetivo de detectar diferencias
estadisticamente significativas entre las medias del puntaje total por curso. Los
resultados de la Tabla 18, muestran diferencias significativas en la satisfaccion que

obtienen los capacitados entre cursos (p<0,05).
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Tabla 18. Prueba de Kruskal- Wallis del analisis comparativo de la satisfaccion de
los soldadores entre los seis cursos (n=1003)

Puntaje total de

satisfaccion

Chi-cuadrado 14,931
Gl 5
Sig. asintética ,011

Fuente: Elaboracion propia

Si bien el andlisis global detecta diferencias con un nivel de significancia de
0,05, cuando se procede a realizarlas comparaciones a posteriori por pares usando
pruebas bilaterales de U de Mann-Whitney, no se detectan diferencias significativas
entre los pares de cursos. Estas comparaciones se realizaron con un nivel de
significancia global de todas las comparaciones (al menos 5%). Debido a estos
resultados podemos afirmar que la satisfaccidn de los soldadores capacitados es similar

en todos los cursos.

Tabla 19. Pruebas U de Mann- Whitney del anélisis comparativo de la satisfaccion
entre los pares de cursos

Curso E2 E3 Proceso Proceso Soldaduras
GMAW FCAW Especiales

U P U P U P U P U P

El 2341 ,008 2798 ,014 5949, ,358 6893, ,445 1861 ,007
1,5 1,0 0 0 55

E2 2668 ,780 4323, ,019 5773, ,386 1830 ,789
3,5 5 0 4,5

E3 5177, ,028 6920, /528 2110 577
0 0 55

Proceso 1270, ,204 3452, ,018
GMAW 0 5

Proceso 4595, ,338
FCAW 0

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.2. Desarrollo de la competencia para soldar
La segunda hipétesis de la etapa cuantitativa plantea que los soldadores

desarrollan la capacidad para soldar luego de la capacitacion. Para comprobar esta
hipotesis, se realizd un analisis de diferencias entre el puntaje total obtenido en la
prueba de desempefio en soldadura, antes y después de la capacitacion. Como se sefiald
anteriormente en el capitulo 5, la prueba de desempefio consta de 4 criterios y se otorga
un punto al cumplirse cada criterio. Por ello, el puntaje total se obtiene sumando los

puntos obtenidos en cada criterio.

Debido a la naturaleza ordinal de la variable, se utilizd, para el grupo total de los
capacitados (n=1003), la aproximacién normal de la T de Wilcoxon por tener un tamarfio
de muestra grande. Los resultados muestran diferencias significativas entre el
desempefio antes de la capacitacion y el desempefio después de la capacitacion, tal

como se observa en la Tabla 20 (Z=-28,660, p<0,001).

Tabla 20. Prueba T de Wilcoxon aproximada a la normal que compara el
desarrollo de la competencia para soldar en el grupo total de soldadores antes y
después de la capacitacion (n=10)

Estadisticos de contraste®
totalpost — totalpre

Z -28,660°
Sig. asintot. ,000
(bilateral)

a. Basado en los rangos negativos.
b. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

Fuente: Elaboracion Propia

Como se observa en la Tabla 21, los datos muestran que, antes de la
capacitacion, ninguno de soldadores participantes en ella tenia la competencia para

soldar. Después de asistir al curso, el 98,2% de los capacitados desarrolld la
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competencia para soldar, cumpliendo los 4 criterios definidos en la prueba de

desempefio.

Tabla 21. Descriptivos de los puntajes obtenidos en la prueba de desempefio antes
y después de la capacitacion (n=1003)

Desempefio N Media Desylacmn Mediana  Minimo  Maximo
estandar
Antes de la 1003 36 608 0 0 3
CapaCIIaCIOH
Despues de la 1003 3,98 203 4 0 4

capacitacion

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 29. Puntaje total obtenido en la prueba de desempefio antes y después de la
capacitacion (n=1003)

100 100

80 a0

60 60
407 40
207 20+
0,1% 0,3%
0
-1 0 1 2 3 4 T T T 1
Puntaje total en la prueba de desempenfo antes de Puntaje total en |a prueba de |
2 capacitacion desempefio después de la capacitacian

Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, se realizo el andlisis de diferencias en la capacidad para soldar, antes
y después de la capacitacién, para cada curso. Se encontré en la Tabla 22, en todos
ellos, existen diferencias significativas (p< 0.001) y se observa que, después de la

capacitacion, los soldadores desarrollaron la capacidad de soldar en todos los cursos.
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Tabla 22. Valor Z del anélisis comparativo en los diferentes cursos desarrollado

Curso Z
E1l -14,531
E2 -13,209
E3 -14,4337
Proceso 6,384
GMAW .
Proceso FCAW -6,899
Soldaduras 11,8017
Especiales

*** p<0,001

Fuente: elaboracion propia

Tabla 23. Analisis comparativo entre los puntajes totales en la prueba de

desempefio antes y después de la capacitacion por curso

Porcentaje de

Puntaje total en la  soldadores que

Porcentaje de
soldadores que

Curso prueba de obtiene el puntaje  obtiene el puntaje Z
desempefio después de la antes de la
capacitacion capacitacion
0 72,8 0
1 21,3 0
El 2 59 4 -14,5317
3 0 8
4 0 98,8
0 68,8 5
1 23,7
E2 2 7,0 5 -13,209"
3 5 9
4 0 98,1
0 72,6 0
1 22,6 0
E3 2 4,0 4 -14,433™
3 .8 2,4
4 0 97,2
0 58,8
1 29,4 0
g&‘ﬁ‘\’, 2 11,8 0 6,384
3 0 2,0
4 0 98,0
0 69,0
Proceso 1 24,1 -
FCAW 2 6,9 6,899
3 3,4
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4 96,6
0 67,6
1 26,6 0
Soldaduras ! sorx
Especiales 2 58 0 -11,891
3 0 6
4 0 99,4
*** p<0,001

Fuente: Elaboracién Propia

Tal como puede apreciarse en la Tabla 23, en todos los cursos, el desempefio
mejora después de la capacitacion, ya que se pasa de una mediana de 0, en la prueba de
desempefio antes de la capacitacion, a una mediana de 4, en todos los casos, despues de

la capacitacion.

Percepcidn del conocimiento y de la habilidad para soldar después de la capacitacién
Para saber si la capacitacion ha generado un cambio en la percepcion del

conocimiento y en la percepcién de la habilidad para soldar después de la capacitacion,
se realizaron analisis de diferencias entre las percepciones que se tenian antes y las que

se tenian después de la capacitacion.

Debido a que estas variables también son ordinales, se utilizo, para el analisis, la

T de Wilcoxon (aproximada a la normal).

Los hallazgos demuestran que, en el grupo total, hay diferencias significativas en
cuanto a la percepcién del conocimiento antes y después de la capacitacion (Z = -
23,924; p<0,001). Pues ocurre que la percepcion del conocimiento y la percepcién de la

habilidad para soldar mejoran después de la capacitacion.
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Tabla 24. Prueba T de Wilcoxon aproximada a la normal del analisis comparativo
en la percepcion de conocimiento en soldadura y en la percepcion de la habilidad
para soldar antes y después de la capacitacion para el grupo total de capacitados

(n=1003)
Conocim. teérico post Habilidad para soldar post
capacitacion - Conocim. capacitacion - habilidad para
tedrico pre capacitacion soldar pre capacitacion
z -24,639° -23,924°
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

Fuente: Elaboracién Propia

Como se observa en la Figura 30, la percepcion del conocimiento para soldar
mejora luego de la capacitacion.Asi, puede observarse que, mientras que el 60% de los
soldadores percibia que su conocimiento en soldadura, antes de la capacitacion, era de
40%, o menos (en una escala de 1% al 100%), después de la capacitacion, el 65%

manifiesta que su conocimiento es igual o mayor a 80%.

Figura 30. Percepcién del conocimiento en soldadura antes y después de la
capacitacion

100 1007

Conocimiento de soldadura antes de la capacitacion Conocimiento en soldadura después de la capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia

Del mismo modo, en el grupo total, mejora la percepcion de la habilidad para

soldar. Asi, se observa, en la Figura 31, que, antes de la capacitacién, la mitad de los
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soldadores percibia que su habilidad para soldar era de 40% o menos (en una escala de 0
a 100%) y después de la capacitacion, 70% de ellos percibe que su habilidad es igual o

mayor a 80%.

Figura 31. Percepcion de la habilidad para soldar antes y después de la
capacitacion

1007

807

60

407

207

Habilidad para soldar antes de la capacitacion

1007

807

Habilidad para soldar después de la capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia
Del mismo modo, se realizaron analisis de diferencias para cada curso,
encontrandose que existen diferencias significativas en los seis cursos, observandose
una mejor percepcion del conocimiento y una mejor percepcion de la habilidad para

soldar después de la capacitacion.
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Como se anoto al inicio de este capitulo se utilizaron las pruebas T de Wilkoxon
para contrastarla percepcion del conocimiento de soldar antes y después de la
capacitacion. Asi, podemos observar en la Tabla 22 cémo, en cada curso, la mitad 0 mas
de los soldadores percibia que su conocimiento para soldar era igual o0 menor a 40% en
una escala de 0% a 100% vy, después de la capacitacion, la mitad o0 méas pasa a percibir

que dicho conocimiento es igual o mayor a 80% en la misma escala.

En relacion con la percepcion de la habilidad para soldar, se observa en la misma
tabla que, antes de la capacitacion, alrededor de la mitad de los soldadores percibia, en
todos los cursos, a excepcion del E1, que su habilidad era igual o menor a 60% en una
escala del 0% al 100%, mientras que, después de la capacitacion, alrededor de 70% de
los soldadores percibia que su habilidad era igual o mayor a 80% en la misma escala. En
el caso del curso E1, 65% de los soldadores percibia que su habilidad para soldar era
igual o menor a 40%, antes de la capacitacion, pero, después de esta, dicha habilidad era

igual o mayor a 80% para la mitad de estos soldadores.

Tabla 25. Analisis comparativo en la percepcién de conocimiento en soldaduray en
la percepcion de la habilidad para soldar antes y después de la capacitacion para
cada curso

Percepcion  Porcentaje  Porcentaje de Porcentaje  Porcentaje
dada en de capacitados de de
porcentaje  capacitados  que indican capacitados capacitados
del que indican  percepcién en que indican  que indican
Curso conocimient percepcion  conocimiento z percepcion  percepcion z
o que el en después de la en habilidad en habilidad
soldador  conocimient capacitacion antes de la  después de
percibe que 0 antes de la capacitacion la
tiene capacitacion capacitacion
1 11% 11% 9% 0%
20 29% 3% 28% 5%
E1 40 25% 7% - 28% 5% -
60 25% 24% 12,637 23% 32% 12,683***
80 7% 53% 11% 47%
100 2% 12% 1% 12%
1 6% 0% 4% 0%
20 24% 3% - 23% 1% -
E2 40 29% 7% 114057 24% 79 10,992
60 27% 22% 28% 20%
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80 10% 53% 18% 57%

100 4% 14% 3% 15%
1 4% 0% 2% 1%
20 20% 1% 16% 0%
s 40 34% 10% - 2% % i
60 27% 27% 12,219 28% 100 11,745%%*
80 12% 49% 24% 55%
100 2% 13% 2% 17%
1 10% 0% 4% 0%
Proces 20 26% 0% 18% 0%
0 40 22% 2% - 2T% 20% .
GMA 60 28% 24% 5,877 33% 180 876
W 80 12% 53% 14% 58%
100 2% 22% 4% 22%
1 11% 0% 11% 0%
oroces 20 26% 2% 12% 0%
A 40 28% 16% ; 30% 1% ¢ g
ey 60 21% 26%  5997*%*  28% 14% !
80 12% 50% 16% 59%
100 2% 7% 4% 16%
1 4% 0% 3% 20%
Soldad 20 25% 2% 14% 20%
uras 40 25% 10% ] 20% 10% g g
Especi 60 20% 22%  9950%%* 310 13% !
ales 80 14% 52% 27% 49%
100 4% 14% 4% 23%
*#%p<0,001

Fuente: Elaboracién Propia

Adicionalmente a los analisis realizados, se calcularon las asociaciones
existentes a nivel de las diferencias pre y post capacitacion de las variables estudiadas,

utilizando el coeficiente Tau de Kendall.

En el grupo total, se encontrd una asociacion positiva estadisticamente
significativa entre la diferencia en la habilidad para soldar y la diferencia en la
percepcion del conocimiento para soldar. Es decir, a mayor diferencia en la percepcion
de una, mayor diferencia en la percepcion de la otra. Asimismo, se encontrd que existe
una asociacion negativa entre la diferencia antes y después de la capacitacion del
desempefio con el puntaje total de satisfaccion. (p < 0.01)Es decir, a mayor diferencia,

menor puntaje en la satisfaccion. Por Gltimo, se encontr6 una asociacién positiva entre
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la satisfaccion con la diferencia en la percepcion del conocimiento en soldadura y la

satisfaccion con la diferencia en la percepcion de la habilidad para soldar.

Tabla 26. Analisis de asociacion entre las variables de estudio para el grupo total

(n=1003)

Diferenciaen el
conocimiento
para soldar antes-
después de la
capacitacion

Diferenciaen el
desempefio
antes-después de
la capacitacion

Diferenciaen la
habilidad para
soldar antes-
después de la
capacitacion

Puntaje total de
satisfaccion

Diferencia en el
desemperio antes-
después de la
capacitacion
Diferencia en el
conocimiento para
soldar antes-después
de la capacitacion
Diferencia en la
habilidad para soldar
antes-después de la
capacitacion

1,000 004

1,000

-,017 -,042"

*k *%

452 ,066

1,000 ,057

* p<0,05
** p<0,01

Fuente: Elaboracion Propia

También se calcularon las asociaciones entre las variables mencionadas para

cada curso. Los resultados muestran que, en todos los cursos, hay una asociacion

positiva entre la diferencia en la percepcion del conocimiento para soldar y la diferencia

en la percepcion de la habilidad para soldar. Asimismo, se encontrd asociacion positiva

entre la satisfaccion y la diferencia en la percepcion de la habilidad para soldar antes-

después de la capacitacion, tanto para el curso E1 como para el de Soldaduras

Especiales. Particularmente, se encontr6 una asociacion positiva entre la diferencia en la

percepcion del conocimiento para soldar y la diferencia en el desempefio antes-después

de la capacitacion en el curso E1. Finalmente, se encontrd una asociacion positiva entre

la satisfaccion y la diferencia en el desempefio antes-después de la capacitacion.
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Tabla 27. Analisis de asociacion entre las variables de estudio para cada curso

Diferenciaenel Diferenciaenla Puntaje total de
conocimiento habilidad para satisfaccion
para soldar soldar antes-

antes-después de  después de la

la capacitacion capacitacion

El

Diferencia en el ,105 ,060 ,073
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 4557 ,025
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacion

Diferencia en la 1,000 ,084
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000
desemperio antes-

después de la

capacitacion

E2

Diferencia en el ,027 ,006 -,083
desempefio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 5337 ,058
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacion

Diferencia en la 1,000 ,001
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000
desemperio antes-

después de la

capacitacion

E3

Diferencia en el -,010 -,068 -,038
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 439 ,092
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacion
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Diferenciaen la 1,000 ,028
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Procesos GMAW

Diferencia en el -,044 ,054 -,057
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 4717 ,033
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacion

Diferencia en la 1,000 ,151
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Procesos FCAW

Diferencia en el -,128 -,115 -,096
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 5137 074
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacién

Diferencia en la 1,000 -,147
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000
desempefio antes-

después de la

capacitacion

Soldaduras Especiales

Diferencia en el -,079 -112 -,118
desempefio antes-

después de la

capacitacion

Diferencia en el 1,000 300 ,045
conocimiento para

soldar antes-después

de la capacitacion

Diferenciaen la 1,000 ,118
habilidad para soldar

antes-después de la

capacitacion
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Diferencia en el 1,000
desemperio antes-

después de la

capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia

6.3. Desempenfio de los capacitados en sus empresas

Con la finalidad de conocer el desempefio de los capacitados en su centro de
trabajo, se entrevistd a los supervisores inmediatos de los soldadores. Ellos son los que

directamente pueden observar y dar informacion sobre dicho desempefio.

Asi, el grupo de supervisores entrevistados coinciden en afirmar que los
soldadores mejoran su desempefio después de ser capacitados por SOLDEXA. Dichas
mejoras que brinda la capacitacién son interpretadas como un aporte en el desarrollo de
nuevas competencias en el soldador y, también, de mejoras que benefician a la empresa

en la cual laboran.

Los supervisores dan cuenta de la mejora de los soldadores, al observar que
utilizan un mayor nimero de técnicas para soldar y las aplican de manera adecuada a la
tarea asignada. Asimismo, obtienen una mejor calificacion, al incorporar en su practica
los procedimientos apropiados para soldar, asi en palabras de Flavio, supervisor de una
empresa metalmecanica: “yo creo que nos genera un buen trabajador, un trabajador A-

1” (Supervisor 1).

Esta mejora en su capacidad de soldar lleva a los soldadores a tener la
posibilidad de obtener la homologacién como soldador profesional. Este hecho
constituye una motivacion mas del soldador para transferir lo aprendido, en la
capacitacion, a su centro de labores. Al respecto sefala un supervisor: “cuando regresan
a la empresa, aparte de la capacitacion (...) sobre todo para que ellos logren homologar”
(Supervisor 2). La homologacion no solo permite al soldador ser mas competitivo en el

mercado, sino que, también, permite a la empresa participar en proyectos de mayor
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envergadura. Actualmente, el sistema educativo formal no otorga este tipo de
certificacion, ya gue no cuenta con ningun tipo de acreditacion internacional y, como

consecuencia, las empresas no encuentran, en el mercado laboral, personal certificado.

Ademas de estos cambios en la habilidad para soldar, los supervisores observan
mejores actitudes hacia el trabajo en la empresa. Asi, también, reconocen una mayor
motivacion de los soldadores respecto a las labores que se les asignan, ya que buscan
seguir mejorando sus competencias utilizandosus tiempos libres para practicar lo
aprendido durante la capacitacion. Asimismo, al darse cuenta de que tienen mejores
habilidades para soldar, su autoestima aumenta y los supervisores les asignan
actividades que antes de la capacitacion no podian realizar. Esto ocurre porque confian,
mucho mas, en el criterio que los soldadores pueden utilizar al momento de realizar la

actividad. Asi, en palabras de los supervisores:

Si he observado cambios, sobre todo, en el aspecto técnico, ya él aprende a
determinar qué tipo de soldadura va a utilizar dependiendo del tipo de soldadura
que se le entregue y también del tipo de material a soldar (...) nosotros tenemos
mas confianza para darle piezas a soldar porque sabemos que tiene criterio con lo
que ha aprendido alla (...). Toma pequefias decisiones al momento de realizar su

trabajo, de todas maneras esta elevando su rango profesional (Supervisor 29).

Estos cambios, en el ambito del capital humano, son percibidos por los
supervisores, también, como una mejora sustantiva para la empresa. Esto porque le
genera un valor, ya que observa una mayor rapidez en la realizacion de los trabajos, con
una mejora en la calidad de la produccion. Al respecto, uno de los supervisores opina
que: “Los cambios en el desempefio luego de la capacitacion han sido la mejora del

producto soldado, mejora la calidad de la soldadura” (Supervisor 2).
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Como se ha sefialado a lo largo dela presente investigacion, el bajo nivel de
competencias que registran los trabajadores de mando medio es uno de los aspectos que
mas afectan la productividad de las empresas en nuestro pais. Por ello, las diferentes
competencias desarrolladas por los soldadores, durante la capacitacion, y su puesta en
practica, en la empresa, son percibidas como una forma de elevar la productividad®. Al
respecto, los supervisores entrevistados, se refieren al ahorro de tiempo: “Hay chicos
que han venido con la indicacion de que podrian hasta ahorrarnos un tiempo, que es
plata, en hacerlo de otra manera, y por ahi que se le da vueltas y efectivamente ha dado

resultados” (Supervisor 5).

Del mismo modo, se requiere menos personal para un trabajo determinado: “El
ahorro [de] tiempo, dinero y (...) dinero ¢no?, porque ya no utilizamos mas personas”
(Supervisor 12). Asimismo, también, se obtiene una reduccion de los costos de
mantenimiento: “antes las maquinas paraban y habia que llamar a los de mantenimiento
y era una pérdida de tiempo porque es centralizado. Ahora ellos mismos [los
capacitados] lo hacen” (Supervisor 15). Se suma a ello el hecho de que menores tiempos
de paradas de las maquinas constituyen, también, una mejora sustancial que el personal
capacitado aporta a la labor diaria. En ese sentido, los supervisores reconocen que los
trabajadores capacitados cuidan mejor los equipos y eso redunda en menores tiempos de

parada operario-equipo: “Menos reparaciones” (Supervisor 2).

Otro aspecto que se ha observado es el menor desperdicio de materiales en los
trabajos diarios: “Aplican mejor los electrodos y los insumos, ahora fundamentan
porqué lo utilizan” (supervisor 21) y este hecho significa menores costos para la

empresa. Ademas, hay que considerar que, normalmente, no se revelan los sobrecostos

“2 a productividad es la razén entre la produccion obtenida por un sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha
produccion. También puede ser definida como la relacién entre los resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor
sea el tiempo que lleve obtener el resultado deseado, méas productivo es el sistema. En realidad la productividad debe ser definida
como el indicador de eficiencia que relaciona la cantidad de producto utilizado con la cantidad de produccion obtenida. Tomado
de: http://es.wikipedia.org/wiki/Productividad el 20 de febrero del 2010 a las 19:37:50 GMT.
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por desperdicios, al respecto, un supervisor del area de mineria, expresa: “En las
mermas, tiene que ver con costos, o sea, al tener menos mermas tengo menores costos

de consumibles de planchas” (Supervisor 18).

Asimismo, el personal capacitado muestra un mejor desempefio en cuanto al
orden, la limpieza y el cuidado de la maquinaria, pues “saben como cuidar, sobre todo
cuidado de materiales, cuidado de maquinarias, del orden y todo eso” ( Supervisor 2)y
esto significa ahorro para la empresa. Ademas, en relacion con el uso de insumos y
componentes, el Supervisor 21 indica: “también, en la mayor durabilidad de los

componentes, tienen mayor criterio en el trabajo al momento de usar los insumos”.

Otro de los beneficios tangibles de la capacitacion, y que se aplica en la
empresa, es la preparacion técnica formal de los operarios capacitados y su aplicacion
en el trabajo diario: “Vienen con una idea mas clara de lo que son conceptos de
ingenieria industrial, aprenden a pre instalar, de forma [de acuerdo] al nivel que han

estudiado, sus electrodos, y la calidad de su trabajo final mejora” (Supervisor 7).

Esta mejora se refleja, también, en su capacidad para innovar los procesos
tradicionales de la empresa. Asi, comenta Luis, uno de los supervisores entrevistados:
“Los beneficios que genera la capacitacion, una innovacion de procesos nNUevos Yy
puntos de vista diferentes a los que tenemos, siempre es bueno tener otro punto de

vista” (Supervisor 17).

De este modo, la mejora de los procesos es consecuencia del nuevo enfoque que
los soldadores y supervisores reciben en la capacitacion y que aplican en su trabajo
diario. Asimismo, la empresa logra una mejora sustantiva en su competitividad. En ese
sentido, los supervisores reconocen este ultimo aspecto como uno de los mas positivos:

“La capacitacion continua es muy importante para que desarrollen el trabajo de una
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empresa, Si seguimos capacitandonos, vamos a estar a la par con la tecnologia y

seguimos siendo competitivos” (Supervisor 25).

Entonces, este es un beneficio directo para la empresa. Asi, sefialan los
supervisores que esta mejora en la competitividad la ven reflejada en los trabajos que
envian a los clientes: “Los clientes quedan con una satisfaccion y nos mandan mas

trabajo” (Supervisor 26).

Aparte de lo anterior, la reduccion de las tasas de accidentes es, también, otro
aspecto positivo de la capacitacion recibida: “Los beneficios son de mayor seguridad

(...) la tasa de accidentes es minima” (Supervisor 15).

6.3.1. Razones para enviar a los soldadores a capacitarse

Otro de los indicios que permite inferir que la capacitacion brindada es Util, tanto
para la empresa como para el trabajador, ya que genera valor para ambos, es que los
supervisores entrevistados sefialan que, si dependiera de ellos la decision, enviarian a
sus soldadores a capacitarse en SOLDEXA. Asi, entre las razones que se indican para
ello, se encuentran el hecho de que les ayuda a acortar la brecha que existe entre las
competencias que se requieren y las que el soldador trae para un trabajo determinado.
En ese sentido, los supervisores sefialan que es necesario que se actualice y mejore su
nivel técnico de los soldadores.En palabras textuales de los supervisores: “para adquirir
conocimientos” (Supervisores 17, 25y 26), “para que mejoren sus técnicas”(Supervisor
21), “para estar al dia” (Supervisor 28), “para que amplien sus
conocimientos”(Supervisor 20), “porque salen de ahi capacitados”(Supervisor 2),

“como una forma de que se actualicen” (Supervisor 24).

Junto a dichas razones, se considera, tambien, la especializacion de los

soldadores. Por ello, por un lado, se sefiala que “los trabajos son diferentes y requieren
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soldadura especial” (Supervisor 24), que buscan “tener mas conocimiento sobre los
diversos tipos de soldadura” (Supervisor 13) y que se “necesita tener mas
especializacion sobre lo que es la soldadura” (Supervisor 21). Por otro lado, los
supervisores consideran que la capacitacién que reciben en el centro de entrenamiento
es completa, pues “brindan una capacitacion uniforme, tanto tedrica como practica”

(Supervisor 20).

El personal supervisor de las empresas considera, también, el efecto
multiplicador que pueden generar los soldadores capacitados. En ese sentido, este punto
constituye valor para la organizacién, ya que permite ampliar el horizonte de
conocimientos, no solo de los que reciben la capacitacion, sino, también, para el resto
del personal de la empresa: “Vienen acd y muestran la ensefianza que han tenido, a los
que no han ido le dicen: “mira esto es asi”, para que el trabajo sea de otra calidad y los

incentivan también para que ellos vayan [a capacitarse]” (Supervisor 3).

Otra de las razones por las que los supervisores consideran enviar a sus
trabajadores es para que formalicen sus conocimientos, ya que muchos de ellos los han
adquirido Unicamente de manera empirica. Asimismo, afirman que enviarian a capacitar
a sus soldadores porque perciben que hay una mayor eficiencia en los procesos. Esto es
porque, al regresar de la capacitacion, los operarios son mas efectivos, ya que han
reducido los tiempos en los que se realizaban los trabajos y “los procesos son mas

rapidos” (Supervisor 5).

Finalmente, las caracteristicas de la empresa SOLDEXA, durante y después de
la capacitacion, hace que se le perciba como una organizacion de prestigio, con una
buena organizacion, con capacitadores expertos y que brinda soporte técnico. Al
respecto afirma un Supervisor: “Cuando regresan a la empresa, trabajan bien, porque

SOLDEXA es una institucion que nos ha demostrado que la calidad con la que hacen el
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trabajo es muy seria. Sobre todo, vemos mucho la seriedad en su trabajo” (Supervisor
1).
6.3.2. Mejora de los procesos en general

En la mejora de los procesos, se puede detectar un deseo de un trabajo méas
répido y efectivo por parte de los soldadores. Asi, los supervisores manifiestan que, al
regresar de la capacitacion, los operarios son més efectivos, ya que se reducen los
tiempos en los que se realizaban los trabajos, por lo que consideran que “los procesos
son mas rapidos” (Supervisor 5). Asimismo, los supervisores sefialan que los trabajos
tienen mejores acabados y que la calidad ha mejorado. Entonces, si se considera que la
calidad es uno de los principales requisitos requeridos por las empresas, esta variable

tiene gran apreciacion por parte de los supervisores.

Adicionalmente, la mejora de la calidad esta también relacionada con la
disminucion de los defectos. Al respecto, Rafael, un supervisor de la industria
entrevistado, manifiesta: “los cambios en el desempefio luego de la capacitacion han
sido la mejora del producto soldador, la mejora la calidad de la soldadura” o “los
beneficios que genera la capacitacién es la mejora de la calidad del trabajo” (Supervisor
3). Ademas, en relacién con el mismo aspecto, sefiala que “los beneficios que ganamos

con la capacitacion es que ganamos en la calidad del trabajo” (Supervisor 21).

La produccion es otro de los aspectos en los que se percibe una ganancia por
parte de las empresas. Por ello, los supervisores manifiestan “los beneficios que genera
la capacitacion, la produccion ha aumentado de 12 toneladas por dia a 50 toneladas por
dia” (Supervisor 2). Asi, los supervisores reconocen una mejora notable en los
volimenes de produccion. Ademas, se reducen, también, las reparaciones por defectos
en el trabajo: “los beneficios que genera la capacitacion menos reparacion (...) con

mayor produccién” (Supervisor 2). De este modo, la alta produccion es, muchas veces,
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afectada por una gran cantidad de defectos en los productos. Este hecho tiene un gran
impacto en los costos de las empresas, pues “produciamos bastante pero nuestra calidad
no llegaba, creo, ni a un 60%” (Supervisor 26); es decir, la mejora se percibe no solo

por la produccidn sino, también, por la calidad en el trabajo.

Como ya se ha sefialado en capitulos anteriores, el bajo nivel de competencias
que registran los trabajadores de mando medio es uno de los aspectos que mas afectan a
la productividad. Por ello, la capacitacion les ha permitido a los trabajadores elevar la
productividad y esa mejora de productividad la han sefialado, de manera tangible, los

supervisores.

6.3.3. Mejoras en el trabajador
Las mejoras que se producen en el trabajador son interpretadas por un supervisor

del area de construccion, como un aporte al desarrollo del trabajo y, sobre todo, a la

mejora del capital humano de la empresa:

Los mandamos a capacitar acé (se refieren a SOLDEXA) y la verdad que regresa
nuestro personal con muy buenos resultados (...) los cambios en el desempefio
luego de la capacitacion es que se trabaja con mayor eficiencia (...) un cambio en el
desempefio luego de la capacitaciones por ejemplo una mejora en su trabajo diario

(Supervisor 1).

Los supervisores, en general, consideran que el trabajador, al regresar de la
capacitacion, exhibe mejores competencias y su trabajo es realizado con otro nivel de
calidad y mayor eficiencia. En ese sentido, todas estas manifestaciones significan, para
los supervisores directos, una mejora. Asimismo, algunos comentarios indican que la
mejora en los soldadores capacitados es sustantiva para los trabajos que realizan. Por
ello, este hecho es de gran valor para las empresas: “los envio porque van a resultar

mejores trabajadores” (Supervisor 1).
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Ademas de lo anterior, los supervisores entrevistados consideran, también, que
la capacitacion que reciben es de alto nivel y sefialan que “es una institucion que nos ha
demostrado que la claridad con la que hacen ¢l trabajo es muy seria (...) yo creo que
nos genera un buen trabajador, un trabajador A-1” (Supervisor 1).De este modo, los
supervisores reconocen un cambio tangible en sus soldadores y este cambio se ve
reflejado en un mejor trabajo diario. Asimismo, los supervisores reconocen que existe

una mejora sustantiva en la técnica:

(...) enviamos los soldadores a capacitarse en SOLDEXA porque definitivamente
aprenden bastante. O sea aprenden como aplicar el electrodo, aprenden como
guemarlo, como presionarlo, en qué posicion soldar, controlar el arco, tu ves con
que cordon se van y con qué cordon regresan (...) alld en el curso ensefian como

agarrar la mano (Supervisores 7'y 8).

La mejora en la técnica de los soldadores es bastante apreciada, ya que esta
mejora repercute en un mejor trabajo y en una mayor eficiencia al aplicar la soldadura.
Asimismo, se aprecia una incorporacion de nuevos conocimientos, 0 en un mejor orden,
a los conocimientos que ya tenian y una mejor técnica, en la aplicacion de cordones de

soldadura. Asi, lo sefialan los supervisores:

(...) los cambios en el desempefio luego de la capacitacion, la calidad de la
produccion, anteriormente, eran un poquito, como diria yo, este (...) rusticos para
trabajar ¢no?, pero después de haber recibido la informacién en SOLDEXA ya

tienen mas técnica para realizar su trabajo (Supervisor 20).

De este modo, la formacion empirica se ve reforzada y los soldadores incorporan,

en su trabajo diario, procedimientos estandarizados que refuerzan su labor y resultan en
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una mejor calidad de los trabajos y una menor devolucion de los trabajos por defectos

de calidad.

Asimismo, los supervisores ven que la oportunidad de obtener la homologacién
es otro de los beneficios de la capacitacion: “cuando regresan a la empresa a parte de la
capacitacion mas que todo para que ellos logren homologar” (Supervisor 2). En ese
sentido, la homologacion le permite a la empresa participar en proyectos de mayor
envergadura; sin embargo, el sistema educativo formal no permite acceso a este tipo de
certificacion, ya que no cuenta con ningun tipo de acreditacion internacional. Por ello,
las empresas se encuentran limitadas, al contratar personal del mercado laboral, y no
pueden acceder a sistemas de homologacion para su personal, pues estos no existen en

el sistema educativo y de formacion formal.

Otro de los factores resaltado por los supervisores tiene que ver con la
motivacidn intrinseca que recibe el soldador, al ser considerado en el grupo de personal
que recibe una capacitacion de alto nivel. En ese sentido, los supervisores perciben que
existe un mejor desenvolvimiento del trabajador empoderado, ya que requiere menor
supervision y realiza su trabajo mdas eficientemente: “los beneficios que genera la
capacitacion, la supervision y baja ¢no? (...) porque yo confio mas en ellos” (Supervisor

18).

Otro aspecto destacado por los entrevistados es que las personas enviadas a
capacitarse, y que, previamente a la capacitacion, no realizan trabajos especificos de
soldadura, pueden, luego de dicha capacitacion, desempefiarse con éxito en tareas de

mayor exigencia:

(...) hemos enviado a capacitar a un sefior Ramos, que lo necesitabamos para ser

un soldador mixto, pero él no dominaba lo que era el proceso y luego lo hemos
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reincorporado a la obra como tal, ya, o sea, cumple con la funcion para la que

nosotros lo hemos mandado a capacitar(Supervisor 1).

La capacitacion les permite acceder a otras posiciones en la empresa y pueden
desempefiarse, luego, en otras actividades, con notable éxito, al haber recibido una
capacitacion de calidad, pues “cuando regresan a la empresa, ademas de ser soldadores,
trabajan en otras areas, hacen otros trabajos” (Supervisor 16). Por ello, los supervisores

perciben una mejora sustantiva en los capacitados.

6.3.4. Beneficios para la empresa
Un aspecto crucial para la determinacion del valor de la capacitacion es el ahorro

que se puede generar para la empresa. Al respecto, Alfonso, uno de los supervisores

entrevistados, sefala:

Hay chicos que han venido con la indicacion de que podrian hasta ahorrarnos un
tiempo que es plata en hacerlo de otra manera y por ahi que se le da vueltas y

efectivamente ha dado resultado (Supervisor 5).

Los supervisores, permanentemente, estan evaluando el desempefio de sus
trabajadores y el impacto que este desempefio tiene en la empresa. Por ello, la
aplicacion, en el trabajo, de lo aprendido es un buen indicador del impacto de la
capacitacion en el trabajo diario. Asi, Johnny, supervisor del area de mantenimiento,
sefiala que el ahorro de tiempo resulta valioso para la empresa: “El ahorrar tiempo,
sobre todo lo que se busca es ahorrar tiempo, al ahorrar tiempo creo (porque) trabajas

mas rapido” (Supervisor 25).

Ademas de ello, la productividad es un factor relevante para las empresas. Asi
sucede que, en el modelo productivo peruano, los supervisores tienen el control de la
productividad, como una de sus variables mas importantes. Por ello, la percepcién de la

mejora de este indicador resulta muy importante para la empresa. En ese sentido, los
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supervisores arguyen, también, que los requerimientos de personal para un trabajo
determinado son menores, “el ahorro tiempo, dinero y dinero no porgque ya no
utilizamos mas personas ;no?” (Supervisor 12). Este hecho representa una mejor
utilizacion del capital humano; es decir, los costos por persona se mantienen, pero lo

que produce cada uno es sustantivamente mejor para la empresa en calidad y cantidad:

Al ahorrar tiempo he ganado dinero no, tenemos menos tiempo de planeamiento
porque una misma persona en el caso de que es mecanico pueda resolver
problemas, ya no tengo que estar trayendo una persona de otra area 0 un

especialista para resolver un problema. (Supervisor 11).

Asimismo, otra de las mejoras que los supervisores aprecian y valoran es la
capacidad multitarea que la capacitacion otorga a las personas. Este hecho les permite
reducir costos y trabajar de manera mas eficiente. Del mismo modo, los supervisores
mencionan que los costos de mantenimiento se reducen sustancialmente: “Antes las
maquinas paraban y habia que Illamar a los de mantenimiento y era una pérdida de
tiempo porque es centralizado. Ahora ellos mismos (los capacitados) lo hacen”
(Supervisor 15). Asi, menores tiempos de paradas de las maquinas constituyen, también,
una mejora sustancial que el personal capacitado aporta a la labor diaria. En palabras de
los supervisores: “Se reduce el tiempo muerto por parada de maquina ya que ahora
pueden reparar la maquina” (Supervisor 15). Asi, los trabajadores capacitados cuidan
mejor los equipos y eso resulta en menores tiempos de parada operario-equipo, “menos
reparaciones” (Supervisor 16). Este comentario implica, para los supervisores, un mejor

aprovechamiento del personal operario en labores netamente productivas.

De igual modo, los supervisores destacan un menor desperdicio de materiales en
los trabajos diarios: “Aplican mejor los electrodos y los insumos, ahora fundamentan

porqué lo utilizan” (Supervisor 21). Este hecho implica menores costos para la empresa;
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sin embargo, hay que considerar que los costos hundidos, normalmente, no revelan los
sobrecostos por desperdicios. Al respecto, sefiala un supervisor: “En las mermas, tiene
que ver con costos, no, o sea, al tener menos mermas, tengo menores costos de

consumibles de planchas” (Supervisor 18).

El personal capacitado también muestra un mejor desempefio en cuanto a orden,
limpieza y cuidado de la maquinaria y este hecho lo sefala otro supervisor: “Saben
como cuidar, sobre todo cuidado de materiales, cuidado de maquinarias, del orden y
todo eso” (Supervisor 2). De este modo, los beneficios de un entrenamiento
estandarizado se ven reflejados en las palabras de los supervisores. Asi, como se ha
sefialado, en la realidad peruana, muchos de los trabajos de mando medio son
desempefiados por personal con formacion empirica. Por ello, el entrenamiento formal

mejora sus habitos de trabajo y complementa su formacion técnica en aspectos basicos.

Asimismo, otra mejora que perciben los supervisores, y que implica ahorro para la

empresa, se refiere al uso de insumos y componentes:

También en la mayor durabilidad de los componentes, tienen mayor criterio en el
trabajo al momento de usar los insumos, y en el empleo de materiales. En el
material, entonces de esa manera nosotros también nos vamos a beneficiar porque
un buen trabajador que cumple con todo esto va a significar un ahorro

(Supervisores 1y 21).

En este ultimo aspecto es relevante sefialar que los supervisores detectan un
cambio de actitud, por parte de los trabajadores, al realizar un trabajo mas consciente y
que resulta en beneficios para la empresa. Asi, los supervisores también resaltan la

posibilidad de recibir una capacitacion técnica formal a los trabajadores:
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Las cosas que le ensefiaron alla, todo lo que era seguridad y cuidado, seguridad y
cuidado de las antorchas y la forma como soldar, la forma técnica era muy
diferente a la forma como sabian antes, la ensefianza técnica y la practica es
fundamental, mas a mi me interesa la practica como aprenden, es muy buena

(Supervisor 2).

Asimismo, los supervisores destacan que el entrenamiento practico es
fundamental y la amplitud del conocimiento que reciben los soldadores les permite

desarrollar una mayor diversidad de trabajos:

Dentro de la soldadura hay diferentes tipos de capacitaciones, soldaduras
especiales, tubulares, la soldadura es muy amplia y que pasa las personas pueden

ampliar mas campos dentro de la soldadura, para soldar (Supervisor 6).

Ademas, el desarrollo del capital humano es un aspecto importante para la

empresa, en su conjunto, y ese es un tema que sefialan los supervisores:

La capacitacion de recurso humano por otro lado lo que es asistencia técnica por
ejemplo, cuando nosotros hemos querido utilizar determinado tipo de soldadura
para determinado tipo de material, hemos podido hacer las consultas (Supervisor

10).

La preparacion técnica de los operarios se sefiala, asimismo, como uno de los
logros tangibles de la capacitacion y como esta capacitacion es aplicada al trabajo
diario: “Vienen con una idea mas clara de lo que son conceptos de ingenieria industrial,
aprenden a preinstalar, de forma al nivel que han estudiado, sus electrodos, y la calidad

de su trabajo final mejora” (Supervisor 7).

La mejora, a la que se hace mencion, se ve también reflejada en la capacidad de

los soldadores para innovar los procesos tradicionales de la empresa. Al respecto, sefiala
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uno de los supervisores entrevistados: “Los beneficios que genera la capacitacion, una
innovacion de procesos nuevos y puntos de vista diferentes a los que tenemos, siempre
es bueno tener otro punto de vista” (Supervisor 1). Entonces, la mejora de los procesos
es consecuencia del nuevo enfoque que reciben los soldadores en la capacitacion y que
aplican en su trabajo diario: “De que ellos traen nuevas innovaciones, les dan nuevas
ideas” (Supervisor 5). De este modo, lo que han mirado en el centro de entrenamiento y
la capacitacion recibida lo aplican en sus labores diarias: “Han mirado como es la
estructura del taller de soldadura y lo han intentado implementar en la empresa”
(Supervisor 21). Asi, las implementaciones resultan en menores costos para la empresa:
“por darte un ejemplo ;no? y uno de los chamberos me viene y me dice que usemos con
Carbofil 43 que econdmicamente es mas barato, puede dar buenos resultados y siempre

(no? vienen con ideas” (Supervisor 5).

Los supervisores, también, sefialan que los trabajadores buscan compartir con sus
compafieros el conocimiento aprendido. Este hecho es muy provechoso por el efecto

multiplicador que genera y el buen impacto en el clima laboral:

(...) vienen acd y muestran la ensefianza que han tenido, a los que no han ido le
dicen: mira esto es asi, para que el trabajo sea de otra calidad y los incentivan
también para que ellos vayan cuando vienen para que el trabajo sea mejor

(Supervisor 3).

Asi, los supervisores resaltan que ese hecho es un gran incentivo para los
trabajadores: “El soldador viene, las capta y las pone en practica; y las comparte con
todos” (Supervisor 1). Desde el punto de vista del valor generado para la organizacion,

por un lado, los supervisores recalcan que existe, también, mayor confianza de la

“3Carbofil es el nombre comercial de un producto de soldadura semiautomatico que se emplea para
procesos GMAW vy tiene como norma internacional AWS ER 70S 6
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empresa por los trabajos que realizan: “Luego de la capacitacion si, se hace buenos
cambios como que tiene mas seguridad, mas seguridad y como que sienten un poco mas
de confianza” (Supervisor 11). Por otro lado, la empresa tiene una mejora sustantiva en
su competitividad y los supervisores reconocen este aspecto como uno de los mas
positivos: “La capacitacion continua es muy importante para que desarrollen el trabajo
de una empresa, si seguimos capacitandonos, vamos a estar a la par con la tecnologia y
seguimos siendo competitivos” (Supervisor 25). De acuerdo con los supervisores, este
es un beneficio directo para la empresa y sefialan que esta mejora en la competitividad
se ve reflejada en los trabajos que se envian a los clientes: “Los clientes quedan con una
satisfaccion y nos mandan mas trabajo” (Supervisor 26). Finalmente, la reduccion de las
tasas de accidentes es otro aspecto positivo de la capacitacion recibida: “Los beneficios

son mayor seguridad, tienen la tasa de accidentes es minima” (Supervisor 15).

6.3.5. Beneficios para el capacitado
No menos importantes que todo lo mencionado, son los beneficios que los

supervisores acotan, como de gran impacto para los trabajadores. Asi, la mejora de la
comunicacion es importante, pues los trabajadores capacitados son ahora mas
comunicativos y la interaccion, tanto con sus compafieros como con sus superiores,
mejora: “luego de la capacitacion ya puedes discutir con ellos con respecto a temas

técnicos ¢no?, no a cierto nivel pero si al basico” (Supervisor 18).

Asimismo, se mejora el criterio para la aplicacion de los trabajos: “luego de la
capacitacion en el caso de mi jefe de seccion ahora ya tienen mayor conocimiento”
(Supervisor 15). Generalmente, el trabajo diario sumerge a los trabajadores en el dia a
dia y no hay tiempo para actualizaciones Por ello, la capacitacion externa les permite

alcanzar ese grado de capacitacion:
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Luego de la capacitacion especificamente en la parte técnica, van conociendo un
poquito mas algunos aspectos que no, que generalmente aca en campo o en taller
no han aprendido y una parte que se les ensefia hay un poquito mas que le va

sirviendo en su desempefio en parte de conocimientos (Supervisor 16).

El mayor conocimiento, también, les sirve a los soldadores para que puedan
tomar decisiones de manera mas autonoma y eso se aprecia en el trabajo diario. Al
respecto, un supervisor comenta que el soldador capacitado “toma pequefias decisiones
al momento de realizar su trabajo ya de todas maneras estd elevando su rango
profesional” (Supervisor 29). Ademas de esta mayor profesionalizacion, que los
supervisores reconocen, existe una mayor confianza de parte de ellos mismos al realizar
un trabajo: “Los cambios en el desempefio en torno a la personalidad, te fomenta
seguridad ¢no?, seguridad en ellos (...) confianza” (Supervisor 18). Esta ultima se ve
reflejada en su desarrollo en el campo: “La confianza para que se pueda desarrollar en el

campo de la soldadura” (Supervisor 20).

Ademas, los supervisores sefialan que, en cuanto a la parte personal, se aprecian
mejoras en cada individuo como su autoestima y seguridad, pues “la parte personal les
da mayor seguridad, mayor confianza” (Supervisor 18). Asi, otro supervisor
manifestaba que “les da mucha seguridad, SOLDEXA con la capacitacion, tanto teorica
como practica, les da mucha seguridad al personal para que se puedan desempefiar muy
bien dentro de la rama, del campo” (Supervisor 28). De este modo, los supervisores
consideran al capacitado un personal de mayor confiabilidad “por el conocimiento
técnico que han adquirido, la calidad, ya la persona se hace mas confiable” (Supervisor
29). Esta confiabilidad la perciben los supervisores en la mayor seguridad que ellos
tienen en el trabajo, ya que “tienen mayor seguridad, ya saben si lo estan haciendo bien

o mal (...) estan mas seguros, atinados” (Supervisor 23).
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El trabajador manual, en general, no goza de mucha autoestima y, muchas veces,
se siente inferior a los trabajadores intelectuales, o a sus pares que tienen mayores
estudios. Asi, en el caso de los trabajadores capacitados, el cambio es notable y lo
reconocen los supervisores, pues los soldadores poseen “autoestima, se quieren a si
mismos /no?, o sea, eh (...) ta los ves diferentes" (Supervisor 18). Asimismo, la
capacitacion formal refuerza su actitud frente al trabajo, también, porque ‘“cuando
regresan a su empresa, lo que he podido notar es el incentivo que produce, le ponen mas
ganas, ya que la empresa reconoce su trabajo” (Supervisor 23) y agregan, los
supervisores, que los trabajadores se sienten diferentes con la capacitacion, ““al darle una
oportunidad a ellos para que estudien soldadura es mejorar (otras voces) por ahi que su
actitud cambia en la persona”(Supervisor 20).Los supervisores notan dicho cambio, a
partir de sus actitudes y comportamiento en el trabajo diario, en “los cambios en el
desempefio, también los animos de trabajar, de querer aprender” (Supervisor 24).
Ademas, los trabajadores adquieren una mejor actitud: “La capacitacion creo que los
hace mas humildes y creo que van aprendiendo méas a cuenta que les falta aprender

mas” (Supervisor 25).

Asimismo, sefialan los supervisores que el cambio es notable en cuanto a la
actitud y comportamiento de los soldadores, ya que “luego de la capacitacion a la gente
yo la veo méas centrada, méas correcta, mas profesionales mejor dicho (...)” (Supervisor
26), pues muestran un mayor entusiasmo en el trabajo, “un poco mas entusiasmados, y
eso es bueno, la actitud del soldador, como que se siente un poco mas motivado”
(Supervisor 27). De este modo, los cambios percibidos, en este aspecto, son de notable
importancia para los supervisores, ya que los soldadores “ponen un poco mas de
empefio, quiere aprender mas” (Supervisor 8). “Se han quedado con las ganas de seguir

ampliando sus conocimientos respecto al mundo de la soldadura que es muy extenso”
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(Supervisor 27). Asi, todas estas mejoras resultan en un trabajo de mayor calidad en

todos los aspectos.

El criterio de los trabajadores en diferentes situaciones del dia a dia es mejor y
eso significa un cambio notable para los supervisores: “los cambios en el desempefio,
luego de la capacitacion, todas esas cositas con la capacitacion le dan mayor criterio y
este, se pueden desenvolver mejor al final” (Supervisor 18). A ello, otro supervisor
agrega: “el conocimiento les ayuda a desenvolverse. Yo creo que si no hubieran ido a

€s0S cursos, no harian eso” (Supervisor 28).

Esta mejora de los trabajadores frente a situaciones diferentes es otra
caracteristica que los supervisores aprecian sobremanera. Al respecto, sefialan “tiene (n)
criterio ya con lo que ha(n) aprendido alld y puede(n) determinar qué tipo de soldadura
necesita(n) y cuales son las condiciones en las que tiene(n) que aplicar esa soldadura”
(Supervisor 29) y se mejora, también, la durabilidad de los componentes, pues “también
en la mayor durabilidad de los componentes, tienen mayor criterio en el trabajo al
momento de usar los insumos” (Supervisor 21). Asimismo, el personal capacitado
representa un capital humano valioso para las promociones y, como ejemplo de
desarrollo al interior del grupo humano, reciben un mayor reconocimiento por parte de

sus comparieros de trabajo:

El beneficio para ellos, uno es el desarrollo personal, de hecho, ser més
competitivo para promociones, ser mas reconocido por su gente, porque en la
medida que ellos aplican sus conocimientos, nos damos cuenta cOmo estan, nos
damos cuenta de la calidad de sus trabajos entonces son mas reconocidos por su
gente y cuando hay ascensos y promociones ellos son los primeros, los

capacitados (Supervisor 6).
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De la misma manera, los supervisores consideran que la capacitacion constituye,
también, una forma de incentivarlos, ya que, como se ha sefialado, muchos de ellos
tienen un aprendizaje empirico: “Los mandé como empresa, incentivandolos dandoles
este curso, la mayoria son empiricos y tener un carton para ellos es muy importante”
(Supervisor 23). Ademaés, los supervisores manifiestan que la posibilidad de
promocionarlos a una posicion de mayor responsabilidad es una consecuencia de la
capacitacion y del mejor desempefo que muestran en sus labores diarias: “Este afio hay
armadores que ya han pasado a ser soldadores haciendo su examen de calificacion”

(Supervisor 18).

Aparte de lo anterior, el grado de especializacion que pueden alcanzar es otra de
las grandes oportunidades de valor que los supervisores reconocen en la capacitacion

recibida:

Los cambios en el desempefio luego de la capacitacién ya no quieren hacer otra
cosa, quieren solo soldar nomas y yo les digo como yo te he apoyado apdyame
también, un rato no méas y al rato, se van queriendo y no gueriendo, entonces lo

hacen, les gusta estar ahi todo el dia soldando. (Supervisor 4).

Los supervisores ven en la capacitacion una herramienta muy poderosa de
desarrollo para las personas y una forma de creacion de valor para la empresa. En ese
sentido, se desarrolla a las personas y estas, a su vez, generan, al interior de la empresa,
una serie de mejoras, tanto en su trabajo como en su entorno. Entonces, el valor
generado por los trabajadores, gracias a la capacitacion recibida, se observa en una serie

de dimensiones y todas ellas contribuyen a crear valor en la empresa.
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6.4. Discusioén de los resultados

Los datos muestran que la capacitacion desarrolla las competencias
(conocimientos, habilidades y actitudes) para soldar. Por ello, en un medio como el
peruano, donde existe una falta notable de educacion técnica, el programa se convierte
en una herramienta de soporte para cubrir las necesidades de la industria y brinda, a su
vez, la oportunidad de generar un modelo de educacion tecnologica aplicable a otros
rubros (véase apartado 3.1 y 3.2). En ese sentido, el desarrollo de las competencias
constituye uno de los elementos principales del programa, pues, al finalizar los
respectivos programas, los participantes deben tener la capacidad de aplicar, en el
trabajo, de manera real, lo aprendido. Para ello, el programa desarrolla competencias
reales en los trabajadores. Estas son complementadas con las habilidades y actitudes que
el trabajador requiere para la actividad. Asimismo, en el Per( existe una carencia de una
oferta educativa en el area técnica y esta falta de una oferta técnica adecuada, para
cubrir las necesidades de la industria, constituye una oportunidad para generar un

modelo de educacion tecnoldgica aplicable en otros rubros.

La prueba total de desempefio indica una mejora sustancial del trabajador. Al
evaluar este resultado sobre la base de una prueba estandarizada, tiene validez muy
grande, ya que, de acuerdo con Phillips y Stone (2002); Kirkpatrick, (1960) y Dyer,
(1996), el nivel de aprendizaje es uno de los pilares de la evaluacion del entrenamiento.
Asi, este aspecto es también importante, ya que no se estd midiendo una percepcion,
sino el aprendizaje propiamente dicho y la capacidad de los entrenados para realizar un
trabajo especifico. Del mismo modo, la competencia desarrollada puede ser certificable,
al trabajarse con una norma internacional (AWS) aceptada. Aparte de lo anterior, la
prueba de desempefio indica que, del total de capacitados, el 98,2% aprenden. Este

hecho es muy relevante, ya que se cuenta con casi un 100% de efectividad en el
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aprendizaje. Por ello, este resultado lleva a afirmar que el programa de entrenamiento
estd bien estructurado y alcanza los resultados buscados en cuanto al desarrollo de
habilidades para el trabajo.

Desde el punto de vista del desarrollo de valor para la empresa y el individuo, la
capacitacion representa la mejora del capital humanoy el consiguiente impacto en la
productividad, respectivamente. Del mismo modo, puesto que el capital humano
constituye el stock de conocimientos y de habilidades utiles a la produccion,
acumulados por los individuos y las organizaciones (Cafibano y Sanchez, 1997, 1999,
2003), el programa, con su efectividad, contribuye enormemente al desarrollo de la
empresa mediante la mejora de dicho capital humano. Asimismo, dicha mejora, tanto en
el desarrollo de habilidades particulares como en la prueba de desempefio global, es
interesante y representa una de las mayores contribuciones de la implementacion de este
tipo de programas.

El empleo de metodologia de capacitacidn con altos estandares (AWS y, DIN y
EN) garantiza la idoneidad de los procesos de ensefianza y la posterior acreditacion de
las competencias bajo dichos estandares internacionales.

Los programas no solo registran un alto nivel de satisfaccion de los
participantes, sino que permiten cubrir una brecha en el sistema laboral peruano. Asi, la
falta de mano de obra calificada es uno de los aspectos que el GCI resalta en su informe
de PerG y que se ha sefialado en el presente trabajo (véase apartado 3.6.1). Por ello, la
implementacion de programas como el que se desarrolla en la presente investigacion
permitird, por un lado, cubrir la brecha de capital humano y, por otro, generar un alto
nivel de compromiso y satisfaccion en los trabajadores.

La propuesta de capacitacion estd dada con estandares internacionales, pues el

centro tecnologico es equiparable a centros que existen en paises desarrollados. Asi, de
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acuerdo con el resultado de la encuesta de satisfaccion, el 99% de los capacitados estan
satisfechos 0 muy satisfechos. De igual manera, la infraestructura para la capacitacion
tecnoldgica esta adecuada a los mas altos estandares internacionales. Asimismo, la
metodologia aplicada responde a las actuales exigencias dadas por la normativa, ya que
el curso se desarrolla con los mas altos estandares de seguridad para que el participante
aprenda a trabajar con mucha seguridad. Aparte de ello, los instructores y expositores
han sido previamente homologados y calificados para la ensefianza de la soldadura
como CWE. Finalmente, y no menos importantes, son los ambientes de trabajo, tanto
para la instruccion tedrica como practica, en los que se han cuidado aspectos como la
iluminacién, la ergonomia de los equipos, los bancos de trabajo, el uso de equipos de
proteccion personal y el empleo de toda la tecnologia de ensefianza audiovisual. Estos
factores, en su conjunto, permiten alcanzar una satisfaccion cercana al 100%.

Las competencias desarrolladas en los capacitados son transferidas a los centros
de trabajo. Dicha transferencia significa una aplicacion de lo aprendido, pero, sobre
todo, se refiere a la capacidad de utilizar este aprendizaje en la mejora de la labor diaria
(Phillips y Stone, 2002; Kirkpatrick, 1960 y Dyer 1996). De esta manera, en este
estudio, se observan mejoras en el desempefio de los capacitados en su centro de
labores. Asi, los supervisores manifiestan que hay una mejora sustancial en la
calificacion del trabajo, capacidad de primer nivel, mayor y mejor técnica,
incorporacion de procedimientos adecuados en la labor diaria. Todo ello, ademaés de la
obtencion de homologacion y certificaciones internacionales, el desarrollo de mejores
actitudes hacia el trabajo, mayor motivacion y mejor autoestima. De esta manera, queda
demostrado que la capacitacion crea valor en la empresa.

A pesar de existir coincidencias en los investigadores acerca de la evidencia que

relaciona el capital humano con los incrementos de la productividad a un nivel
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microecondémico, existe poco consenso sobre qué canales utiliza el capital humano para
Ilevar crecimiento econdémico (Flamholtz, 1972). Asimismo, Becker (1992) sefiala que
los trabajadores elevan su productividad aprendiendo, en el puesto de trabajo, nuevas
técnicas. De alli que el modelo VACE busca, de alguna manera, dar respuesta a la
primera interrogante y demostrar la segunda afirmacion. Para ello, el modelo VACE
genera, por un lado, un mecanismo de transmision de conocimientos a los trabajadores,
que aplicaran directamente en su puesto de trabajo y, por otro, relaciona esta percepcion
de mejora del capital humano con evidencias directas de la industria en cuanto a los
beneficios que esta aporta a la empresa.

Los supervisores entrevistados en el estudio cualitativo coinciden en sefialar el
gran impacto que ha tenido la capacitacion para la empresa al mejorar los indicadores de
desempefio individual de los trabajadores. A ello, se suma la mejora de la calidad de los
trabajos, la mayor iniciativa para encontrar solucién a los problemas del dia a dia y el
ahorro de tiempo en el trabajo diario. Asimismo, existe, también, una reduccion en el
nimero de accidentes, ya que los trabajadores, segun consideran los supervisores,
aprenden a trabajar con seguridad. En ese sentido, estos factores tienen un impacto
directo en las empresas y conllevan al convencimiento de la empresa de que es mas
competitiva que sus competidores directos. Al mismo tiempo, existe, por parte de la
empresa, una mayor confianza en el trabajador por los trabajos que realizan.

En conclusién, la empresa se ve notablemente beneficiada, pues los trabajadores,
segun lo afirman sus supervisores, se vuelven mas innovadores y buscan solucionar los
problemas con mucha iniciativa. Por ello, la mejora del capital humano es coincidente
con la mejora de sus habilidades para realizar el trabajo

Como se ha podido observar a lo largo de esta investigacion, el programa

desarrollado tiene un gran impacto, no solo en los trabajadores sino, también, en la
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empresa y el estudio cualitativo comprueba este argumento. Asi, las mejoras en la labor
diaria son percibidas por los supervisores directos de los trabajadores capacitados.
Asimismo, a la mejora de sus competencias laborales, se suman otras mejoras en cuanto
al desarrollo del trabajo y las actitudes, percibidas de manera positiva por los
supervisores directos.

Finalmente, se puede afirmar que el estudio explora la generacion de valor en
tres niveles: en el primer nivel, referente a la reaccion del trabajador, se encuentra un
alto nivel de satisfaccion con el aprendizaje y, en general, con la capacitacion. Asi,
ambos se ven reforzados con los resultados de la prueba de desempefio, que mide el
aprendizaje estandarizado de los trabajadores y constituye el segundo nivel. Finalmente,
la aplicacion en el trabajo resulta altamente efectiva y existe consenso de los
supervisores de su impacto positivo en la empresa, con lo que se estaria midiendo, el
tercer nivel, la transferencia.

Como se ha podido observar, la dinamica del modelo VACE esta fundamentada
en la interaccion de todos los factores estudiados y presentados como pilares del modelo
(capacitacion, percepcion de valor en los individuos, valor para las empresas, entre
otros). Asimismo, la capacitacién, si es vista como un elemento individual y aislado,
impactaria en el capital humano (Becker, 1991; Shultz, 1961; Lucas, 1988 y Kremer,
1993). Sin embargo, al buscar relacionar los incrementos de capital humano con otros
factores, como la productividad (Arrow, 1962), la calidad (Kondo, 1998) y/o la mejora
de los indicadores particulares de produccion, reflejados en el estudio cualitativo y son
inherentes a cada industria, se encuentra que, simultaneamente a la mejora de los
factores estudiados, existe una mejor disposicion del individuo al trabajo y al

desempefio laboral. De esta forma, estos dos aspectos, que por otra parte requeririan un
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estudio mas amplio, aparecen en el estudio como uno de los grandes aportes del modelo

de capacitacion propuesto.
6.5. Resumen del capitulo

El capitulo desarrollado demuestra la validez del modelo VACE en las dos
primeras relaciones que plantea. En ese sentido, los datos son potentes al probar que la
capacitacion brindada por la empresa SOLDEXA es altamente satisfactoria para los
capacitados. Asimismo, se muestra la eficiencia de la capacitacion, a partir del
comprobado cambio que se da en el desempefio de la competencia para soldar (se
desarrolla la competencia) y en la mejora de la percepcion del conocimiento y la
habilidad para soldar de los capacitados. De este modo, estos resultados se
complementan con lo que observan los supervisores inmediatos de dichos capacitados,
en sus centros de labores, cuando retornan de la capacitacion. Asi, a los soldadores
capacitados se les observa con mejor desempefio y esto resulta en una generacion de
valor para la empresa.

Los resultados muestran que las percepciones acerca del desempefio de los
soldadores capacitados en los centros de labores mejoran y se plantean en dos niveles.
En el primer nivel, méas individual, los soldadores se vuelven mas competentes, con
mejores posibilidades para acceder a una homologacion y con actitudes positivas frente
a sus labores. En el segundo nivel, referido a la empresa misma, se observa una mejor
capacidad de esta para responder a proyectos mas complejos, porque cuenta con
personal més calificado, ahorro en el uso de recursos (mayor eficiencia), mayor rapidez
y mejor calidad que generan una mayor productividad. Finalmente, todo ello deriva en
la satisfaccion del cliente que puede contribuir a una mejor competitividad de la

empresa que recibio el servicio de capacitacion.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES

7.1. Conclusiones

Ya que en el Pert no existe un buen nivel de educacién y, en particular, un buen
nivel de educacion técnica, el presente trabajo propone que la capacitacion del recurso
humano en este pais, al mejorar la competitividad y la productividad de los empleados,
agrega valor a las personas y, a su vez, a la empresa en la que laboran. De esta manera
la educacion técnica se convierte en un elemento diferenciador del capital humano y
ello lo convierte en un producto que los compradores buscan, pues lo perciben valioso.
Por ello se propone un modelo en el Per( que sea autosostenible, sin la intervencion del
Estado. Un modelo que permita a las empresas brindar un buen nivel de educacion
técnica a otras y, de esa manera, fortalecer la relacién entre ellas.

El modelo se centra en el desarrollo de competencias para que los participantes
apliquen lo aprendido y, de esa manera, el pais logre un adecuado crecimiento, y una
buena posicion en los mercados internacionales.

Precisamente el vacio que existe en la literatura consiste en que los diferentes
estudios se han concentrado en el valor cuantificable y no han profundizado en la
generacion de valor que puede obtenerse con la capacitacion mediante una alianza
estratégica. Por ello, este trabajo hace énfasis en la generacion de valor como
herramienta indispensable para el fortalecimiento de las relaciones entre empresas. Asi,
se propone el modelo denominado VACE, el cual sostiene que cuanta mayor inversion
se haga en el capital humano, se lograra mayor produccion. En esta propuesta, las
empresas pueden brindar capacitacién técnica mediante programas de entrenamiento
industrial desarrolladosde acuerdo con programas validados en el &mbito internacional.

El modelo VACE propuesto integra dos perspectivas de la relacion comprador-

vendedor a partir de la capacitacion industrial. Por un lado, se tiene la perspectiva en la
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cual el comprador demanda valor al vendedor. Por otro lado, se tiene aquella en la que
el vendedor necesita establecer una relacion a largo plazo con el comprador. En esta el
comprador sera leal al vendedor sobre la base de la confianza y la satisfaccion con el
servicio recibido.

Asi, el modelo VACE constituye una alternativa frente a los modelos
convencionales de capacitacion de la fuerza laboral. Esto se debe a que se pueden
establecer alianzas estratégicas que permitan compartir conocimiento entre las
empresas. De esta manera, se contribuye a la mejora de la competitividad en la
industria. Asi, se puede observar en el caso estudiado: la capacitacién que brinda la
empresa | (SOLDEXA) resulta altamente satisfactoria para toda empresa que recibe el
servicio (empresa Il).

En el modelo VACE se crea valor en la empresa I, en el ambito individual y en
el de la propia empresa. En el individuo, el valor generado a partir de la capacitacion se
expresa en el desarrollo de su competencia para soldar y en como el individuo percibe la
mejora acerca de su conocimiento y habilidad para soldar. En la empresa, el valor
generado a partir de la capacitacion se expresa en la aplicacion del aprendizaje
adquirido por el personal a las labores cotidianas en el centro laboral, con lo cual se

beneficia a la empresa que recibid la capacitacion.

Se ha realizado una medicion del impacto de la capacitacion en el trabajo y se
hace necesario que se amplie el estudio al centro de labores. De esta manera, se puede
medir la auto percepcion del capacitado del valor de la capacitacion recibida en su labor

diaria.

De esta manera, se puede comprobar lo que sefiala la literatura (Valenzuela et

al., 2007) respecto a que es fundamental que la orientacion al valor del cliente implique

204



el valor que percibe este de la experiencia y de su relacion con la empresa, que debe ser
potenciado por ella.

Asimismo, con este de trabajo de tesis se afiade evidencia a la literatura existente
(Garrick et al., 2004) que sefiala que los centros de trabajo son sitios validos para
transmitir conocimiento, hecho que se observd en la empresa SOLDEXA de esta
investigacion.

Ademas, en el modelo VACE, se comprueba y analiza la utilidad de los tres
niveles de evaluacion de la educacion propuestos por Kirkpatrick (1979): la reaccion/
satisfaccion del trabajador, aprendizaje y la aplicacion de este en el trabajo. De acuerdo
con estos niveles, se obtiene un alto nivel de eficacia en el aprendizaje.

De acuerdo con Mann y Robertson (1996), las iniciativas de capacitacion son
ampliamente reconocidas como un factor resaltante en el mantenimiento de la
competitividad. En ese sentido, el modelo VACE genera un mecanismo de transmision
de conocimientos a los trabajadores que aplicaran en su puesto de trabajo y relaciona la
percepcion de mejora del capital humano de los propios trabajadores con las evidencias
sobre los beneficios que la empresa obtiene por ello. Asimismo, Al Kayaat y EI Gamal
(1997) agregan que en pleno siglo XXI las iniciativas de capacitacion continuaran
siendo un elemento esencial para organizaciones que buscan la excelencia.

Por ultimo, de este estudio se desprende que la empresa se ve notablemente
beneficiada, pues los trabajadores aumentan su capacidad de innovacién, solucionan los
problemas con mucha iniciativa e incrementan sus habilidades para realizar el trabajo.
Asi, el modelo aplicado muestra un impacto en la empresa misma mediante los
individuos capacitados. Todo ello, porque el modelo VACE, al mejorar las
competencias laborales de los trabajadores, también mejora el desarrollo del trabajo y

las actitudes hacia él y al desempefio laboral.
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De esta manera, con el modelo VACE se espera contribuir con el personal,
mediante los beneficios que proporciona la capacitacion: mejora en la realizacion del
trabajo, incremento de la autoestima y aumento de las oportunidades laborales, entre
otros.

Ademas, con el modelo propuesto, también se espera contribuir con la empresa
dentro de un enfoque relacional (Berry y Parasuraman, 1997; Gummesson, 1994;
Morgan y Hunt, 1994; Sheth y Parvatiyar, 1995 y Gronross, 1996). En este enfoque se
sefiala que establecer una relacion con el cliente es un proceso a largo plazo. Este
supone un conjunto de actividades separables e individualizables, iniciativas o
propuestas de servicios distintos, que la empresa 2, o cliente, recibe gracias a su relacion
con la empresa 1. Dentro de esta estrategia relacional cada actividad, como las sesiones
de capacitacion, contribuye a fortalecer las relaciones entre las empresas.

7.2. Limitaciones del presente estudio

El analisis de un solo sector industrial y la estructura industrial del Peru
(monopdlica u oligopolica) pueden ser consideradas limitaciones. Esto sucede porque
existen una o muy pocas empresas con las que se puede analizar un sector a
profundidad. A pesar de esta limitacion, se pueden mencionar trabajos, como el de
Eisenhardt (1989). Este autor sefiala que estudios a profundidad de un caso simple
pueden producir conocimiento cientifico relevante y cita algunos trabajos que lo han

hecho.

La investigacion cualitativa mediante entrevistas se puede ampliar y profundizar,
especialmenteen lo referente a la mejora de la competitividad, innovacion y

productividad al interior de la empresa.

Se ha observado que la capacitacion genera una serie de relaciones muy positivas

al interior de la organizacion. Sin embargo, aun cuando todas estas observaciones
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concuerdan con la literatura, es necesario el acopio y analisis de mayor evidencia

empirica para poder afirmar la existencia de estas relaciones y su efecto en la empresa.

Haber trabajado con un solo sector constituye otra limitacion en si misma. Sin
embargo, también constituye una interesante oportunidad de investigacion para aquellos
que deseen investigar en el area industrial, pues se puede aplicar el modelo en otros
sectores industriales. Ademaés, se debe agregar que las relaciones y conceptos
desarrollados en la presente tesis tienen validez para la mayoria de sectores industriales,
ya que, como podemos observar en la Tabla 2 (p.44), diferentes autores presentan

caracteristicas del marketing industrial que son comunes a dichos sectores.

Mediante las entrevistas se busca determinar la aplicacion en el trabajo de la
capacitacion recibida; sin embargo, se considera que es necesario profundizar este
aspecto. Al respecto, la literatura sefiala que, en el &mbito empresarial, la medicién esta
muy relacionada a los grupos de interés al interior de la organizacion. Por un lado, la
gente operativa y los supervisores estdn mas interesados en la medicion a nivel de la
aplicacion en el trabajo. Por otro, los “stakeholder” estan mas interesados en la
medicion a nivel del impacto en el negocio o el ROI. Asi, el no haber profundizado en

este Ultimo aspecto constituye también una limitacion.

Cabe sefialar que, en esta investigacion, se han medido diferentes grupos de
interés, ya sea que se trate de la empresa que entrega la capacitacion o de aquella que lo
recibe, lo cual constituye una ventaja. Por un lado, la primera esta interesada en
establecer relaciones que puedan ser aprovechadas para futuros acuerdos comerciales.
Por otro lado, la segunda lo estd més en cuantificar la aplicacion del entrenamiento en el
trabajo 0, en algunos casos, en medir el impacto de este entrenamiento externo sobre el

negocio.

207



7.3. Futuros trabajos de investigacion

El mercado peruano presenta una serie de particularidades que deben ser
estudiadas para determinar cudles son las caracteristicas mas importantes que rigen su
comportamiento. Este hecho permitird plantear herramientas de aplicacion en el
mercado industrial. En ese sentido, esta investigacion propone como una de las
herramientas a estudiar al empleo de la capacitacibn como generadora de valor e

instrumento para la generacion de alianzas estratégicas.

El modelo y las hipdtesis propuestas en la presente investigacion deben plantearse
también en otros paises de la region y en diferentes sectores industriales. Asimismo, es
necesario que este estudio se lleve a cabo después de que el participante en los cursos
haya tenido la posibilidad de aplicar las competencias desarrolladas en la capacitacion.
El periodo de tiempo que la literatura recomienda es de 30 dias después de realizada la

capacitacion.

Las investigaciones podran referirse a la aplicacion de la capacitacion en el lugar
de trabajo y el monitoreo de la relaciones que se pueden generar con él. De este modo,
para futuras investigaciones, se sugiere estudiar la medicion de la capacitacion
considerando los diferentes grupos de interés al interior de las empresas, tanto de la que
recibe capacitacion como de la que la proporciona. Asi, por un lado, la primera esta mas
interesada en la medicién de la aplicacién en el trabajo o el impacto en el negocio de la
capacitacion recibida. Por otro lado, los segunda lo estd méas en la generacion de

relaciones entre las empresas.

Se propone el desarrollo de trabajos que midan indices antes y después. Se
sugiere, sobre un determinado sector industrial, aplicar los indicadores mencionados en

el parrafo anterior (u otros que la investigacion considere pertinentes) antes de brindar
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la capacitacion. Luego, aplicar los indices determinados despues de que se ha

concretado el ciclo de capacitacion.

Se requieren definitivamente mas investigaciones sobre el tema, ya sea en el
mismo sector industrial u en otros. Asi, se podra constatar que la relaciones encontradas
en la presente investigacion se cumplen en varios, o todos, los sectores industriales.

7.5. Implicaciones para la practica empresarial

En un reciente analisis de la realidad empresarial del Pert, Michael Porter* sefialé
que “sin educacioén y sin un sistema de capacitacion de mano de obra eficiente, los
peruanos jamas serdn capaces de lograr mejores salarios”. Por ello, cualquier
mecanismo gue contribuya a reducir las brechas en la educacién técnica va a beneficiar

al sector empresarial.

Esta conclusién también se puede extender al desarrollo de practicas responsables
por parte de las empresas. Estas compafiias, mediante estrategias de capacitacion y
entrenamiento, pueden aportar al desarrollo de su sector industrial. Esta tarea se llevaria
a cabo, como parte de una politica empresarial responsable, que genere valor no solo a

la empresa sino también al pais.

En ellos la capacitacion del capital humano constituye una de las principales
limitaciones para el desarrollo de los paises de Latinoamérica y, en general, para todos

aquellos paises en vias de industrializacion®.

Las conclusiones sugieren que la capacitacion genera valor en el participante.

Ademas, como se ha visto en las entrevistas cualitativas, la empresa percibe que la

* Tomado de http://www.generaccion.com/usuarios/articulo.php?id=11297 el 3-02-2009 a las 10.20

GMT.

““En 1962 el concepto de “formacion profesional” conocido como TWI (Training within Industry)
desarrollado en EE.UU. durante la Il Guerra Mundial es elevado a la categoria de recomendacién por la
Conferencia Internacional del Trabajo (Ginebra). Esta orientacion también es enfatica en sefialar a
partir de alli que los paises pobres no deben ser llamados “Paises sub-desarrollados» ni «Paises en vias
de desarrollo”, sino “Paises en vias de Industrializacion”.
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calidad del trabajo de los participantes mejora con la capacitacion. Esta conclusion es de
gran importancia para la practica empresarial, porque las empresas pueden usar el
entrenamiento y la capacitacion industrial como una herramienta para generar vinculos
entre ellas. Estos pueden transformarse, luego, en las relaciones de largo plazo que se

buscan en la préactica empresarial moderna.

Las empresas pueden, a partir del desarrollo y aplicacién de programas de
entrenamiento especificos con sus clientes, contar con una informacién muy valiosa
para el desarrollo de productos nuevos o de estrategias de negocios. Asi, el desarrollo de
competencias de los clientes inducidas con productos propios, se pueden utilizar para
construir relaciones de lealtad y fidelidad entre el consumidor y el producto. Estas han
demostrado ser muy Utiles en el mercado de productos de consumo vy, si estan bien

estructuradas, pueden ser una herramienta muy poderosa en el mercado industrial.

Consideramos que si cada red de valor puede interactuar con otras redes de valor
del mismo sector industrial, estos sectores, a su vez, pueden interactuar con otros y
formar un cluster y estos a su vez pueden interactuar entre si. Tal como se observa en la

Figura 32 y 33.

Figura 32. Articulacion de redes de valor a partir del modelo VACE

RED DE VALOR A RED DE VALOR B

H1

EMPRESAIl /

Fuente: Elaboracion propia
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Las redes de valor, a su vez, son consideradas uno de los mejores instrumentos de
desarrollo en los paises en vias de industrializacion. Asi, cada red de valor esta formada,

en su nuacleo, por el modelo VACE.

Figura 33. Redes de valor agrupadas alrededor de un sector industrial

RED DE VALOR A RED DE VALOR B RED DE VALOR C RED DE VALOR D RED DE VALOR E

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciaren la Figura 33, se postula que el modelo VACE puede
aplicarse a diferentessectores industriales, de acuerdo a la clasificacién ClI1U*. Por ello,
se podria aplicar aaquellos sectores relativos a la clasificacion D-28. De esta manera se
puede extender el estudio a sectores que estén directamente relacionados con los que se
han presentado en esta investigacion. Recientemente, el Gobierno peruano promulgé la
ley de Promoci6na la Inversion en capital humano®’. Asi, el formar centros de
capacitacion multitarea es una posibilidad de gran atractivo y que puede generar

relaciones de alto valor en las empresas de sectores industriales relacionados.

Finalmente, la idea de poder generar “cluster” articulados no es nueva y ha sido

propuesta y analizada en multiples oportunidades. En el caso del Per(, se ha comparado

“La clasificacion corresponde a la International Statistical Classifications (ISC) y es producto de un
acuerdo internacional entre las autoridades responsables por la data estadistica en sus respectivas areas.
Por acuerdos internacionales el indice ISC requiere aprobacién de United Nations Statistical
Commission (UNSC).

*"Ley N° 29498 publicada el 19 de enero de 2010 en el diario oficial El Peruano, Tomado de:
http://epdoc.elperuano.com.pe/epdoc.nl4/SGPDownloadFile.aspx?FileName=09710411010209008808
60810551100990560490571220770860811011100690550530710720750710550991110771000851170
88111049049106120070109117056052075047089050100072087097098077087056085111071119111
1070758 el 06 de Febrero de 2009 12:40:30 GMT.
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el desarrollo alcanzado por los paises asiaticos y la implementacion de “cluster”. Para
ello, se ha tomado como ejemplo a Malasia, pais que ha alcanzado un notable desarrollo
y que, hace apenas 20 afios, tenia una estructura econdmica y productiva parecida al

Per0. Por esa razon, se hace un paralelo con lo que podria alcanzar este pais.

Asimismo, otros ejemplos los constituyen, en los paises desarrollados: Baden
Wurttemberg (Alemania), la Ruta 128 (Estados Unidos), los complejos en torno a las
industrias de computadores, en Irlanda, y electronica, en Escocia. Mientras que en los
paises en desarrollo caben mencionar la industria del calzado, en Nuevo Hamburgo
(Brasil), de electréonica y programas de computacion, en Bangalore (India), de
instrumentos quirurgicos simples en Sialkot (Pakistan) y de microelectronica en

Hsinchu Science Park (Provincia de Taiwan)*.

Actualmente, el Ministerio de la Produccion y el BID se encuentran realizando un
“mapeo” de los “cluster” mas importantes en el Per( para que puedan ser priorizados
por el gobierno®.En ese sentido, estudiosos, como Michael Porter, consideran posible
que este pais dé un salto y pueda contar con “cluster’econémicos, como lo hizo

Malasia.

“*Tomado de: http://www.eclac.org/publicaciones/xml/3/13493/L.CG2122P_|.pdf el 18 de Marzo 2010 a
las 6:29:17 GMT.
““Tomado de: http://www.gestion.noticias.economia.clusterel 2 de febrero del 2010 a las 12:20:34 GMT.
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ANEXO 1
Protocolo de sugerencias

Con relacion a cada una de las preguntas favor indicar sus observaciones
individuales debajo de cada pregunta. Si existiera consenso en las observaciones
de su grupo favor indicarlas junto con las observaciones individuales

BLOQUE I
g 7410 11 T
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BLOQUE II
g 7410 11 T
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ANEXO 2
ENCUESTA

A continuacion se presenta un conjunto de preguntas acerca de la capacitacion brindada
por SOLDEXA.

La opinién que usted nos brinde ser& muy importante para continuar mejorando el
servicio que brindamos por lo que le solicitamos la mayor sinceridad posible.

Muchas Gracias por su colaboracién

DATOS PERSONALES

Nombres y apellidos

Edad

NuUmero de afios como soldador

Horas de capacitacion en el ultimo afio

Grado de instruccién

Primaria 0 menos Universitaria
Secundaria Posgrado
Técnica

Cargo que desempefia en su empresa

Soldador Maestro soldador

Supervisor de soldadores

Otros (especifique):
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DATOS DE LA EMPRESA

Nombre de la empresa

Rubro
Metalmecénica
Mineria

Industria

Pesqueria
Siderurgica

Otros (especifique):

Agroindustria
Mantenimiento
Educacion
Cerrajeria

Construccion

Usted ha sido capacitado en el curso:

El

E2

E3

SA
ST

En las siguientes preguntas marque con una equis (X) el casillero que refleje mejor

Su respuesta.

1. Sobre los ambientes donde se realiza la parte tedrica de la capacitacion, evalle usted:

Malo

Regular

Bueno

Excelente

a) El equipamiento informatico
(computadoras, proyector)

b) La iluminacion del ambiente

c) Laventilacion

d) El aislamiento de ruidos

e) La limpieza del ambiente
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2. Sobre los ambientes donde se realiza la parte practica de la capacitacion, evalue

usted:

Malo

Regular

Bueno

Excelente

a) Funcionamiento de las maquinas

b) Equipamiento de las cabinas

c) Las condiciones de seguridad al
realizar las practicas (lentes protectores,
guantes, protectores para los oidos)

d) La iluminacién

e) Laventilacion

f) Lalimpieza

3. Sobre la capacitacion, usted considera que:

Ninguno

Pocos

La
mayoria

Todos

a) Los materiales del curso fueron los
adecuados

Mala

Regular

Buena

Excelente

b) La division del tiempo dedicado a la
teoria y dedicado a la préactica

4. Sobre los expositores, usted considera que:

Nunca

VECES

Casi
siempre

Siempre

clases

a) Fueron claros al explicar los temas de sus

b) Facilitaron que los alumnos realicen
preguntas

bien entre ellos

c¢) Facilitaron que los alumnos se relacionen

d) Tenian tiempo para responder las
preguntas de los alumnos

trabajados

e) Dieron ejemplos de acuerdo a los temas
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Sobre los instructores, usted considera que:

Nunca

VECES

Casi
siempre

Siempre

a) Facilitaron que los alumnos realicen
preguntas

b) Tenian tiempo para resolver las dudas de
los alumnos

c) Se hacian entender en las demostraciones
practicas

d) Tenian tiempo para supervisar los trabajos
de los alumnos en las cabinas

e) Facilitaron que los alumnos se relacionen
bien entre ellos

En la siguiente escala de 1 a 100 puntos, marque:

20

40

60 80

100

a) Lo que sabia antes de llevar la parte teorica
de la capacitacion

b) Lo que sabe después de llevar la parte
tedrica de la capacitacion

¢) Su habilidad para soldar antes de la
capacitacion
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d) Su habilidad para soldar despues de la
capacitacion

e) De lo que ha aprendido en la capacitacion
usted podra aplicar en su trabajo

7. Con respecto a la capacitacion recibida, en general usted esta:

Nada satisfecho

Poco satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

8. ¢La capacitacion que ha recibido beneficiara a su empresa?

Sl
NO

GPOF QUE? ettt sttt b ettt ne e

9. ¢La capacitacion que ha recibido lo beneficiara personalmente?

Sl
NO
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ANEXO 3

FORMATO DE REGISTRO DE PARTICIPANTES

Apellidos:

Nombres:

Documento de Identidad DNI: Edad
Centro de Labores:
Sector Industrial: Indicar con una x
METALMECANICO
MINERIA
INDUSTRIA
PESQUERIA
SIDERURGICO
AGROINDUSTRIA
MANTENIMIENTO
EDUCACION
CERRAJERIA
POSICION EN LA EMPRESA:
GRADO DE INSTRUCCION:
PROGRAMA: Indicar con una x
El E2 E3 SA1l SA2 GTAW Otros
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ANEXO 4
STANDARD AWS PARA LA CALIFICACION *

- - AWE BEAL:IDDE

&n Amsrioan Hatlonal Standard

Specification for
the Qualification
| of Welder Test
Facilities

%mmm | '@:""

* Norma completa disponible
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ANEXO 5
STANDARD AWS PARA EL ENTRENAMIENTO *

STD.AUS B2.1-ENGL 1998 EE 07042b5 0509788 “EEN |

ANSI/AWS B2.1:1998
An American National Standard

Specification for
Welding Procedure
and Performance
Qualification

COPYRIGHT 1999 American Welding Society, Inc. Information Handling Services,
August 17, 1999 05 :49:37

* Norma completa disponible
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ANEXO 6
NORMA DVS 1102

NORMAEUROPEA

ASCCIACION ALEMANA DESOLDADURA

Planose instalaciones paraestablecimientos de entrenamiento de soldacura segin la Asociacion Alemana ce

Soldadura DVS.

Reglamenio DVS 1102
(Setiembre 1991)

Traduccion:

Ing. Charles Vega Schmidt

1. Generalidades.
2. Distribucion de ambientes.
2.1Especificaciones generales.
2.2 Taller de soldadura.
2.3 Ambientes de preparacion.
2.4 Almacén de materiales y repuestos.
2.5 Ambientes de suministro de energia.
2.5.1 Ambiente para baterias de botellas y almacén de botellas

de gas.
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2.5.2 Ambiente para el tablero eléctrico.

2.5.3. Ambiente para la calefaccion y sistema de ventilacion.

2.6. Ambiente para aulas de clases.

2.7. Ambiente para los instructores.

2.8. Ambientes sanitarios.

2.9. Ambiente de visitas.

3. Especificaciones técnicas de construccion.

3.1. Pisos.

3.2.  Pintura de paredes.

3.3.  luminacion.

3.4. Medidas de proteccion contra ruidos.

4. Instalaciones de suministro.

4.1. Suministro de gases.

4.1.1. Fuentes de gas.

4.1.2. Conductos de gas.

4.2.  Suministro de fluido eléctrico.

4.3. Suministro de agua y desage.

4.4. Calefaccion y ventilacion.

5. El puesto de trabajo para soldadura.

5.1. Puesto de soldadura a gas (autdgena).

5.2.  Puesto de soldadura para electrodo revestido y soldadura con gas
protector (MIG / MAG - TIG).

6. Orientacion para el equipamiento de talleres de soldadura.

6.1. Especificaciones generales.

6.2. Taller de soldadura a gas (autgena).

6.3. Taller de soldadura con electrodo revestido.

6.4. Taller de soldadura TIG.

6.5. Taller de soldadura MIG/MAG.

6.6. Instalaciones y equipos comunes.

6.7. Aulas de clase (para20 participantes).

7. Prescripciones, reglamentos y Normas importantes.

7.1. Para la seguridad general en la soldadura.

7.2. Parael suministro de gases, de las instalaciones de soldadura a

gas, soldadura blanda y fuerte.
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7.3. Paralas instalaciones de arco eléctrico.

1. Generalidades

La autorizacién de funcionamiento para establecimientos de entrenamiento de soldadura
mediante la Asociacion Alemana de Soldadura e. V. (DVS) se cifie al reglamento DVS
1192. Una exigencia para la autorizacion es el plano e instalacion de establecimientos
de entrenamiento segun el reglamento DVS 1102.

El fundamento para el disefio de un centro de entrenamiento de la DVS es el
documento escrito sobre anélisis de la demanda comprobada de puestos de
entrenamiento de soldadura, bajo los datos de las condiciones de la formacion, el
namero de los cursos proyectados, y de los participantes a evaluar, asi como el &mbito
regional donde se va a ubicar.

Un centro de entrenamiento de la DVS debe cubrir anualmente un volumen de
adiestramiento minimo de 12 800 Horas - Participante en horario a tiempo completo o
bien 4 800 Horas - Participante en horario de tiempo parcial. *°

Para el control del entrenamiento, un instructor de;
Soldadura autégena
Soldadura eléctrica
Soldadura en gas protector

puede como maximo adiestrar y supervisar 12 puestos individuales de entrenamiento, o
bien 8 puestos dobles de entrenamiento. Por cada 2 participantes debe disponerse como
minimo un puesto o cabina de soldar. Para cursos de total exigencia debe contemplarse
los puestos individuales de entrenamiento.

Las instalaciones de un centro de entrenamiento tienen que estar en conformidad con las
prescripciones y reglamentos de seguridad y técnicos citados en el acapite 7 de este
reglamento y de las nuevas ediciones correspondientes.

En cada puesto de trabajo deben darse las instrucciones especiales sobre los peligros de
accidentes, mediante letreros (dado el caso también en lengua extranjera). Cada
participante deberia disponer de un ejemplar de las prescripciones para la prevencion de
accidentes en “Soldadura, Corte y procesos afines” (VBG 15), como del UVV 1 y las
respectivas cartas informativas de seguridad.

Las maquinas, herramientas e instalaciones del taller de soldadura tienen que
conservarse bajo las correspondientes prescripciones, reglas y normas. Ademas debe

%0 Tiempo completo:

Ejemplo. 10 Cursos / Afio x 80 Horas de trabajo x 16 Participantes = 12 800 Horas -
Participante.

Tiempo Parcial:

Ejemplo : 2 Cursos / Afio x 240 Horas de trabajo x 10 Participantes = 4 800 Horas -
Participante
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darse el mantenimiento preventivo periédicamente. Las maquinas dafadas deben ser
reparadas Unicamente por personas o empresas autorizadas.

2 Distribucion de ambientes
2.1.  Especificaciones generales

En general para la ejecucion de las medidas de adiestramiento en tecnologia de
soldadura son necesarios los siguientes ambientes:

Taller de soldadura
Ambiente de preparacion de materiales

Ambientes para suministro de energia (para gases, fluido eléctrico, calefaccion y
ventilacion).

Aula de clases

Barios y vestuarios

Ambientes de oficina

Almacén de materiales, herramientas y repuestos.

Para el orden y la interdependencia de los ambientes se deben considerar ante todo los
siguientes puntos:

Flujo de materiales
Flujo de personal
Interdependencia funcional
Accesibilidad de los ambientes
Vias de evacuacion (escape)
La figura 1 debe ser un modelo para el plano.

2.2.  Taller de soldadura

Debido a las razones de transporte los talleres de soldadura en lo posible deben ubicarse
a nivel del suelo. La construccion del edificio en el terreno tiene una resistencia
uniforme a cargas de transito de 10 KN / m?. (1 Tonelada / metro cuadrado).

Como valor reglamentario la altura de los ambientes debera ser de 4 metros. Para una
instalacién funcional y correcta distribucion de los ductos de ventilacion se puede
preveer también una altura de ambiente de 3.30 metros.(las medidas minimas se pueden
determinar en relacion a los reglamentos de trabajo).

En tanto la carga de trabajo sea considerable deben disponerse los talleres para cada
proceso individualmente, separadamente para soldadura autdégena, soldadura eléctrica,
soldadura MIG/MAG y TIG. En caso de requerir talleres mixtos, las siguientes
combinaciones posibles son las recomendables: TIG + MIG/MAG, E + MIG/MAG,
Autbégena + TIG, (E + TIG).

La superficie del terreno para cada puesto de trabajo es en todos los casos de unos 4m?
(4 metros cuadrados). Casos particulares se ven en el acapite 5.
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La instalacion de los puestos de trabajo se desarrolla observando los aspectos
importantes de seguridad industrial, de pedagogia y de orden técnico. Esta debe
garantizar la libertad de desplazamiento acorde al estudio de movimientos, asi como la
seguridad contra las radiaciones del arco voltaico, contra las radiaciones térmicas y
contra las proyecciones de chispas.

Para el taller de soldadura autégena no son necesarias las divisiones de los puestos
individuales de trabajo como ni los puntos individuales de extraccion de humos, como
si lo son para los talleres de soldadura eléctrica, soldadura MIG/ MAG y TIG. Sin
embargo siempre es necesario disponer de una ambiente debidamente ventilado.

Valores correctos para las dimensiones de las superficies ( no son valores minimos de
los reglamentos de trabajo de las normas legales ).

Taller de soldadura autdgena 120 m? (8 Puestos de soldar)™* Taller
de soldadura Eléctrica 140 m? (8 Puestos de soldar)2 Taller de
soldadura MIG/MAG- TIG 140 m? (8 Puestos de soldar)2

2.3  Ambiente de preparacion

Este ambiente sirve para cortar y dar el acabado correcto para la preparacion de las
juntas a soldar de los ejercicios y de las pruebas de soldadura, asi como para prensar y
romper las piezas de los ejercicios y de las pruebas. El corte inicial del material para los
ejercicios puede ser efectuado aqui o en el almacén de materiales.

Debido a que los trabajos de preparacion originan en parte ruidos estridentes, se deben
considerar medidas especiales de proteccion contra ruidos en la construccion de este
ambiente. Esto es valido especialmente para los puestos de trabajo de esmerilado,
enderezado (con yunque y comba) y corte térmico con oxicorte o plasma. Las
dimensiones aproximadas de este ambiente son de unos 55 metros cuadrados.

2.4 Almacén de materiales y repuestos

Este ambiente sirve para el almacenaje de planchas, tubos, perfiles, y materiales de
aporte, asi como para guardar las piezas de repuestos y herramientas que deben
ubicarse en armarios bajo llave o en ambientes separados bajo llave. Debido a la
necesidad de tener posibilidad de suministrar, este ambiente debe tener acceso directo
desde el exterior para el material. La ubicacién con respecto al ambiente de preparacion
y a los talleres de soldadura debe corresponder a la secuencia logica de trabajo.
Dimensiones aproximadas: 30 m? por cada taller.

2.5.  Ambientes de suministro de energia

2.5.1. Ambientes para baterias de botellas y almacén de botellas de gas

Las exigencias en estos ambientes son primordialmente consideraciones técnicas de
seguridad. Para ello es necesario definir si se va a instalar una bateria de botellas
pequefia o grande.

°! Puestos para dos participantes, adicionalmente se debe considerar un puesto de reserva y
un puesto para demostraciones.
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Las baterias pequefas de botellas de acetileno (de un consumo promedio entre 2 a 6
botellas) pueden estar dentro del taller para una ubicacién visible. Sin embargo se
recomienda ubicarlas en un ambiente especial que tenga buena ventilacion natural y
aislado de las fuentes de encendido (chispas y flama), o donde esté prohibido hacer
fuego.

Las baterias grandes con 7 0 méas botellas de acetileno, sea en baterias o en paquetes de
botellas, deben estar ubicadas en ambientes especiales bajo prescripciones técnicas, en
los cuales se deben cumplir las siguientes exigencias:

B Piso no bajo el nivel del suelo o de otros ambientes

B Paredes amuralladas y limpias o libres por ambos lados

B Ninguna abertura directa al taller de soldadura o conexién con otros
ambientes donde se encuentren personas.

B Acceso libre por fuera, con puerta batiente hacia fuera.

B Techo ligero fécil de izar, sin niveles o pisos superiores.

B Piso conductor para eliminar las cargas electrostaticas, nivelado y resistente al
desgaste abrasivo.

B Buena ventilacion natural o forzada.

W [nstalacion eléctrica protegida contra explosiones.

W Dotacion de extinguidores y letreros de seguridad.

Se tiene que seguir las prescripciones del “Reglamento Técnico de Plantas de

Baterias de Botellas” TRAC 206.

La instalacion de baterias de botellas de oxigeno dentro del ambiente de soldadura es
realmente permisible, sin embargo por medidas técnicas de seguridad es recomendable
ubicarlas en ambientes especiales. Para ello se permite instalar las baterias de botellas
de oxigeno en el mismo ambiente de las baterias de botellas de acetileno (3 metros de
separacion minima entre ambas baterias), cuando no sean almacenadas mas de 40
botellas de acetileno, ni las correspondientes botellas de oxigeno (2 é 3 de oxigeno por
cada botella de acetileno).

El tamafio del ambiente debe ser dimensionado de tal modo que permita realizar
facilmente los cambios necesarios de botellas de cada bateria individualmente. Se debe
preveer el espacio suficiente para movilizar herramientas de manipulacién.

Las botellas individuales que no estén en servicio deben ser ubicadas en zonas
especiales. Para esto se debe tener en cuenta lo siguiente:

W Las paredes y el techo deben ser antiflama, en caso necesario deben ser de
material resistente a al fuego

W Se debe garantizar la posibilidad de carga y descarga por fuera

M Las puertas deben abrirse hacia afuera, para puertas grandes se pueden
considerar puertas corredizas o izables.

B El piso debe ser resistente al desgaste abrasivo y debe estar nivelado.

B Asegurar una buena ventilacion natural o forzada (por ejemplo con una reja
en lugar de una pared).

M Las instalaciones eléctricas deben ser protegidas contra explosiones.

B Para almacenaje al aire libre debe considerarse una cobertura ligera contra el
sol y las condiciones climaticas, y necesariamente una delimitacion mediante
rejas o mallas de alambre.

El tamafio del ambiente se debe dimensionar de tal manera que los diferentes gases se
puedan almacenar por separado. En tanto no existan divisiones entre los diversos gases,
la separacidon entre los blogues de botellas debe ser como minimo de un metro (1 m).
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Debe estar garantizado el transporte seguro de las botellas entre el almacén y el lugar de
uso (usar carros para el transporte de botellas).

Otras consideraciones pueden verse en la hoja técnica DVS 0212 referente a las botellas
de gases a presion.

Para consumos especiales de oxigeno, (desde 600 m® mes) se recomienda el suministro
mediante un tanque de oxigeno liquido con un evaporador.

2.5.2. Ambiente para el tablero eléctrico

En tanto se planifique un taller de soldadura con electrodo revestido y con los procesos
en gas protector, es necesario previamente contratar a una empresa especialista en las
instalaciones para el suministro del fluido eléctrico, para determinar si es suficiente
tomar la energia directamente de la red o si es necesaria la instalacion de una
subestacion transformadora. En el caso ultimo se debe estimar las condiciones de la
construccion del ambiente con la empresa contratista especialista en instalaciones par el
suministro de fluido eléctrico (tamafio del ambiente, ubicacion, vias de acceso, etc). El
subcontrato es necesario especialmente cuando se prevé grandes resistencias por la
instalacién de maquinas de soldar, o de hornos eléctricos.

2.5.3 Ambiente para la calefaccion y sistema de ventilacion

La calefaccion, y especialmente el sistema de ventilacién tiene normalmente una amplia
necesidad de espacio. En tanto no constituyan parte de un complejo arquitectonico, por
ejemplo en un lugar de entrenamiento de una fabrica o planta, o de una escuela técnica,
se debe considerar espacios especiales para calefaccién y mayormente para el sistema
de ventilacion. El tamafio necesario de esta instalacion se debe dimensionar con el
apoyo de una oficina de ingenieria especializada o con los arquitectos.

2.6. Ambientes para aulas de clases

Para las clases y conferencias especializadas, que son parte del programa de
entrenamiento de cada curso, se deben disponer de ambientes con suficiente espacio
para el desarrollo de la parte tedrica. EI nmero de las carpetas necesarias depende de
los programas de entrenamiento de cada curso de soldadura.

Las dimensiones minimas recomendables para estos ambientes son:
para 16 Participantes por curso 40 m?
Para 32 Participantes por curso 70 m?

Las aulas de clases deben tener persianas o coberturas para oscurecer el ambiente y
deben estar debidamente protegidas contra los ruidos del taller. Debe estar garantizada
la posibilidad de desarrollar el curso y de usar los medios audiovisuales de la DVS. En
la generalidad son necesarios un retroproyector de transparencias y una superficie
blanca en un tablero inclinable para proyectar iméagenes (superficie minima de 1,2 x 1,2
m), asimismo una video casetera y un televisor a colores.

2.7.  Ambiente para los instructores
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En caso de no haber ambientes adecuados se debe considerar un ambiente especial para
los instructores.

Superficie:  Aproximadamente 10 m?

Desde el ambiente de los instructores debe haber una buena visibilidad hacia los
talleres de soldadura, y de ser posible también al ambiente de preparacion y a las salidas
0 entradas a estos ambientes.

2.8. Ambientes sanitarios

Los ambientes sanitarios comprenden los ambientes de permanencia (visitas),
lavatorios, vestuarios, duchas y bafios.

Para el disefio de los ambientes sanitarios se tienen los reglamentos de las normas
legales de trabajo. Los datos mas importantes son:

Vestuarios

Para cada casillero debe haber una superficie libre comprendida también como
4rea de transito de 0,5 m® como minimo. Para cambiarse deben contarse con
perchas y colgadores donde se puedan dejar las prendas.

Area minima de un vestuario 6 m?

Altura libre minima para areas de hasta 30 m? 2,30 m.
Altura libre minima para 4reas mayores a 30 m®> 2,50 m.
Bafios y duchas

La superficie minima para el movimiento de las extremidades en las duchas debe
serde 0,7 x 0,7 m?,

Superficie minima de los ambientes de lavatorios 4,00 m?
Altura libre minima para &reas de hasta 30 m? 2,30 m.
Altura libre minima para 4reas mayores a 30 m®> 2,50 m.

2.9. Ambiente de visitas

El ambiente de visitas debe ser dimensionado por el nuevo reglamento de las normas
legales de trabajo.

3. Especificaciones técnicas de construccion
3.1 Pisos

Los pisos en los talleres de soldadura deben ser resistentes al fuego, no resbaladizos y
resistentes al desgaste abrasivo. No deben ser de material metélico ni conductor
eléctrico. Se recomienda concreto duro y/o losetas. Cerca de las tinas de enfriamiento de
las planchas soldadas debe haber una conexion al desagiie.
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3.2.  Pintura

Para impedir el reflejo de la luz del arco, se recomienda cubrir los ambientes de los
talleres de soldadura eléctrica y con gas protector, con pintura anti reflejo, con colores
mates que absorban los rayos ultravioleta del arco. Se debe evitar ventanas y superficies
brillantes en ese sector.

3.3. Huminacion

La iluminaciéon en el puesto de trabajo debe garantizar una buena visibilidad del
desarrollo de la soldadura. Se recomienda el uso de tubos fluorescentes. Adicionalmente
deben considerarse la iluminacion de cabinas independientes. La luz en lo posible debe
incidir de arriba o lateralmente sobre el campo de trabajo, con ello el soldador no es
enceguecido por el reflejo posible al interior de la méscara de soldar.

3.4.  Medidas de proteccién contra ruidos

Segun los reglamentos sobre establecimientos de trabajo los valores maximos de
emision de ruidos en el puesto de trabajo son hasta de 85 dB(A) (decibeles), bajo
condiciones especiales hasta 90 dB(A). Ambientes donde se logre medir los 90 dB(A) o
se sobrepase este rango son considerados como ambientes ruidosos. Al sobrepasar los
85 dB(A) se deben disponer los medios personales de proteccion contra ruidos
(tapones). Para valores mayores o iguales a 90 dB(A) deben ser usados los medios de
proteccién disponibles obligatoriamente.

Ensayos de mediciones realizados en establecimientos de entrenamiento de soldadura
dan como resultado que el limite de 85 y de 90 dB(A) es sobrepasado en varios lugares.
Esto es valido tanto para el taller de soldadura autégena como para los talleres de
soldadura eléctrica y soldadura con gas protector. Especialmente se ha determinado que
se registran los mayores niveles de ruido para el corte térmico tanto con oxicorte como
con plasma, también para los esmeriles y el enderezado mediante comba y yunque. Por
es0 estos puestos de trabajo en lo posible deben estar separados mediante paredes entre
los puestos de trabajo y de los demas talleres. Las paredes de las cabinas de soldadura
eléctrica, soldadura con gas protector, y de los ambientes de esmerilado y enderezado
deben ser construidas o recubiertas con material que absorba ruidos. Dado el caso
pueden requerirse instalaciones adicionales para atenuar el ruido en el taller de
soldadura.

Para el disefio de las instalaciones de ventilacion y extraccion de humos se debe
considerar especial atencion a la emision de ruidos. En caso necesario se deben cubrir
los extractores con atenuadores de ruidos.

Para los talleres de soldadura es siempre necesario prestar atencion, para no
incrementar la carga de ruidos y de emision de rayos luminosos desde el interior del
taller hacia los alrededores. Bajo algunas circunstancias las ventanas deben ser
sustituidas por bloques de vidrio y las puertas deben tener sellos atenuantes de ruidos.

4, Instalaciones de suministro.

4.1.  Suministro de gases
4.1.1. Fuentes de gas
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Las conexiones de los puestos de soldadura en los talleres de soldadura autégena deben
hacerse mediante conductos en circuito cerrado de forma de anillo, para garantizar una
distribucion uniforme del gas por condiciones de seguridad (presion estandard). Esto es
fundamental para baterias de botellas y para paquetes de baterias.

El tamafio de las baterias de botellas se calcula en funcién de la demanda (nimero de
puestos de trabajo, tamafio de los sopletes de uso normal, factor de uniformidad) y se
determina por factores econémicos. Para centros de entrenamiento hasta con 8 puestos
de trabajo es suficiente una pequefia bateria de botellas, (aproximadamente 2 x 6
botellas, ver la seccion 2.5.1).

Para la instalacién en los ambientes del taller de soldadura, debe

Para hacer una instalacion en la sala de soldadura, el equipo pequefio de cilindros de
acetileno debe estar provisto de un dispositivo manual de cierre rdpido, como por
ejemplo una llave esférica. Debe haber una zona de seguridad con un radio de 3 metros,
medidos desde las valvulas de los cilindros, en la que no estan permitidas fuentes
inflamables (véase también TRAC 206).

Para tales efectos, el equipo pequefio de cilindros de acetileno (< 6 cilindros) con un
dispositivo automatico de cierre rapido y un bloqueo de desintegracion debera colocarse
en un lugar especial en el cual no se permitira la presencia de fuentes inflamables. En el
caso de equipos grandes de cilindros de acetileno (véase punto 2.5.1) que siempre
deberan instalarse en un lugar especial, se aplicard el mismo criterio.

Las instalaciones de oxi-corte pueden conectarse directamente al suministro central de
gas. El suministro también puede hacerse a partir de cilindros separados.

Ademas hay que verificar si para el oxi-corte resulta conveniente el suministro de otros
gases.

Por otro lado, en cada taller de soldadura con gas debe existir por lo menos una
instalacion de soldar con cilindros individuales (por ejemplo, en un portacilindros), a fin
de permitir la conexidn de los accesorios.

Si por otras razones de costos, el suministro de oxigeno se hace desde un carburador en
frio, este debera instalarse en un ambiente abierto sobre un zoécalo de concreto. La
superficie de fijacion del vehiculo cisterna debe tener un recubrimiento no inflamable.
Para evitar que el vehiculo cisterna se desplace y cause dafios, hay que colocar
columnas de contencion. Asimismo, para evitar la manipulacion impropia de los
carburadores en frio, resulta conveniente un cercado de malla metélica. En un area de
por lo menos 5 metros alrededor del carburador en frio no se permiten entradas de
canales y aberturas poco seguras a lugares que se encuentran a mas profundidad. Entre
los carburadores en frio y los materiales inflamables existentes, debe colocarse una
pared protectora de por lo menos 10 metros de altura. Al levantar una pared protectora
de altura suficiente basta con mantener una separacion de 5 metros. El piso debera tener
un recubrimiento no inflamable.

En el caso de pequefios talleres de soldadura con gas (hasta 6 lugares de soldadura), por
lo general se prefiere el suministro de gas a partir de cilindros individuales, ya que hay
gue considerar el consumo de diferentes gases (argon, CO2, gases mixtos).

En el caso de grandes talleres de soldadura con gas, resulta conveniente el suministro de
gas a partir de equipos de cilindros. Como valor de referencia, debe tenerse en cuenta
que por cada dos areas de soldar se necesita por 1o menos un cilindro de gas protector
para cada tipo de gas. Teniendo en cuenta que en la soldadura con gas protector se
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trabaja con diferentes gases, las areas de soldar deben estar provistas de puntos de
conexién para todos los gases protectores antes referidos.

4.1.2 Tuberias de gas

Las tuberias de gas deben ser aéreas (1). Las tuberias se sujetan con abrazaderas a las
paredes del taller o se instalan debajo del techo. Las tuberias para los gases més livianos
deben instalarse encima las tuberias para los gases mas pesados. El didmetro de la
curvatura debe ser més ancho que cinco veces el diametro de los tubos. La toma de
gases debera hacerse en la parte superior de los tubos.

Las tuberias para acetileno deben hacerse de acero de calidad definida como tuberias de
presion intermedia de conformidad con TRAC 204 (no emplear tuberias de cobre). Por
lo general, se debe trabajar con una sobrecarga de 0,5 bar. Cada toma debe estar
provista de un dispositivo de bloqueo y un purificador adecuado para el lugar de trabajo
(dispositivo de seguridad de secado o purificador de agua). Las tuberias para acetileno
deben marcarse con color roja o identificarse.

Las tuberias para gas protector para el suministro central de gas funcionan entre 5y 16
bar de presion en el caso de tuberias largas que tienen una sobrepresion de trabajo y
estan hechas de acero. La toma de gases en el puesto de trabajo se hace a través de un
regulador de presion con dosificador de gas. Las tuberias cortas pueden funcionar con
una sobrepresion de 4 bar y la to