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Resumen 

El valor compartido es una estrategia de toda la organización para vincular el progreso 
económico empresarial con el desarrollo social. El propósito de este estudio implica la recopilación 
y la descripción de datos numéricos para conocer el valor compartido en la universidad. Para lograr 
el objetivo planteado en el estudio, la presente investigación se desarrolló con una metodología 
descriptiva, donde se analiza el valor compartido, destacando que el valor compartido es un aspecto 
de importancia para las empresas en general, el cual busca maximizar su desarrollo y ofrece 
diferentes perspectivas sobre cómo las empresas pueden optimizar sus resultados. El trabajo se 
centra en los colaboradores de la Dirección de Responsabilidad Social y Extensión Universitaria de 
la Universidad Andina del Cusco. Se trabajó con una muestra de 04 colaboradores de la dirección 
en mención. La variable de estudio es el valor compartido y seis dimensiones según la base teórica 
adoptada. Se desarrolló una encuesta, aplicando un cuestionario de preguntas comuna escala de Likert 
de valoración en las respuestas y el procesamiento se realizó mediante el programa estadístico de 
SPSS y Microsoft Excel. Se encontró que la universidad realiza diversas actividades que presuponen 
la existencia de beneficios y generación de valor entre los grupos de interés (stakeholders) y las 
compañías, por lo que este artículo abre espacio a futuros trabajos considerando que es un tema 
emergente de investigación. En conclusión, el valor compartido es regular, debido a que no se 
identifican claramente a los grupos de interés.
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Abstract

Shared value is an organization-wide strategy to link business economic progress with social 
development. The purpose of this study involves the collection and description of numerical data 
to understand the shared value in the university. To achieve the objective set out in the study, this 
research was developed with a descriptive methodology, where shared value is analyzed, highlighting 
that shared value is an aspect of importance for companies in general, which seeks to maximize 
their development and offers different perspectives on how companies can optimize their results. 
The work focuses on the collaborators of the Directorate of Social Responsibility and University 
Extension of the Universidad Andina del Cusco. We worked with a sample of 04 collaborators 
from the aforementioned management. The study variable is shared value and six dimensions 
according to the theoretical basis adopted. A survey was developed, applying a questionnaire with 
common Likert scale questions to evaluate the responses and the processing was carried out using 
the SPSS statistical program and Microsoft Excel. It was found that the university carries out various 
activities that presuppose the existence of benefits and generation of value between interest groups 
(stakeholders) and companies, so this article opens space for future work considering that it is an 
emerging research topic. In conclusion, the shared value is regular, because the interest groups are 
not clearly identified.
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Introducción

En la actualidad, la globalización acelerada ha 
llevado a que las empresas se consideren conscientes de 
la gran importancia que tiene el posicionamiento de la 
estrategia empresarial, considerando que “se integran a la 
sostenibilidad corporativa desde el valor generado entre 
empresa y sociedad, identificando responsabilidades 
individualidades y colectivas presentes en dicha 
vinculación” (Polanco et al., 2016). 

El objeto de estudio de la presente investigación es 
el valor compartido de la universidad andina del cusco 
como institución privada de educación superior. En dicha 
institución se evidencio que no se identifican claramente 
a los grupos de interés, así como también no toman en 
cuenta las necesidades de nuestros grupos de interés 
en el diseño de las estrategias empresariales y no dan 
prioridad a la población del entorno para incorporarla 
laboralmente, entre otros muchos aspectos más que 
podrían incidir hacia un valor compartido inadecuado, 
planteando la siguiente pregunta ¿Como es el valor 
compartido en la universidad andina del cusco 2023?

En el presente caso de estudio en particular, se enfoca 
la investigación en la Universidad Andina del Cusco, 
con la finalidad de poder describir el valor compartido 
en la institución; se presentan aspectos conceptuales, los 
cuales se consideran los más relevantes para el estudio. 
Según Kramer y Porter (2011) “aquello relacionado 
con la responsabilidad social y sustentabilidad ha sido 
desplazado por un concepto conocido como valor 
compartido” (p.16). Dicho termino se refiere a la 
“generación de valor económico empresarial con la 
creación de valor para la sociedad”. No obstante, se 
puede observar que a pesar que empresas han mejorado 
sus productos, también han perdido oportunidades de 
innovación y crecimiento al dejar de considerar las 
necesidades y demandas de la sociedad. Por lo que, es 
imperante reconocer los productos y mercados.

Según Sergio et al., (2018), en un enfoque más 
conciso: El valor compartido de una realidad sostenible 
como estrategia empresarial constituye actualmente 
la columna vertebral de la confianza empresarial. Las 
organizaciones aseguran la continuidad también en el 
futuro, porque el desarrollo sostenible es innegablemente 
una nueva cultura: una nueva conciencia ecológica, 
económica y ética hacia las personas y el medio 
ambiente; y la posición protectora de los recursos 
naturales, que aseguran la sostenibilidad económica y 
social de países (p. 11).

El concepto de Creación de Valor Compartido 
implica alejarse de la noción de Responsabilidad 
Social Empresarial (RSE) con el objetivo de desarrollar 
estrategias a largo plazo. Estas estrategias buscan no solo 
aumentar las ganancias de las empresas, sino también 
abordar las actividades vinculadas al bienestar social de 
las comunidades a las que sirven (Mutis, 2013).

Sin embargo, a pesar de que la teoría de Creación 
de Valor Compartido (CVC) critica enérgicamente 
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), no 
se desvincula por completo de esta última. Por el 
contrario, según Barrera et al. (2016), el concepto de 
valor compartido está estrechamente relacionado con 
los aspectos organizacionales y los intereses de las 
partes involucradas (stakeholders), buscando ofrecer 
una respuesta más efectiva a las necesidades de las 
comunidades. Este valor no se limita al valor económico 
real, sino que también busca crear valor social y 
ambiental, ayudando a las empresas a establecer metas 
que fomenten la sostenibilidad y un futuro apropiado para 
todos los ciudadanos. En ocasiones, las fronteras entre la 
RSE y la CVC no son tan nítidas, ya que las definiciones 
más amplias de Responsabilidad Social Empresarial, 
como se explicó previamente, buscan beneficios tanto 
para la organización como para la comunidad.

Según la Fundación CSR (Responsabilidad Social 
Corporativa) de Asia, la noción de valor compartido 
persigue abordar las necesidades sociales de una manera 
que sea rentable para la empresa. Este enfoque permite 
que la empresa aumente su competitividad mientras 
contribuye simultáneamente al desarrollo social. De esta 
manera, cuestiones como la pobreza pueden ser tratadas 
desde el núcleo mismo de las operaciones de la empresa, 
generando oportunidades para los más vulnerables y 
proporcionando beneficios comerciales al negocio. 
Este enfoque se centra en la competitividad dentro de 
la cadena de valor (CSR Asia. , 2015). En la actualidad, 
muchas empresas se encuentran ante la encrucijada de 
decidir entre realizar acciones caritativas o filantrópicas, 
reconociendo que estas acciones pueden representar un 
gasto que quizás no estén dispuestas a asumir.

Figura 1
Creación de valor compartido

Nota: Traducido y adaptado de (Bockstette & Stamp, 2009).
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La perspectiva de la Creación de Valor Compartido 
(CVC) difiere de la Responsabilidad Social Empresarial 
(RSE) convencional, ya que esta última a menudo se 
centra en cumplir con normas sociales y ambientales, 
mejorar la imagen pública y realizar donaciones 
benéficas, muchas veces desconectadas de las causas 
relacionadas con el negocio. En contraste, el enfoque de 
CVC va más allá de esas prácticas. El valor compartido 
se materializa cuando las organizaciones generan valor 
económico para sí mismas al mismo tiempo que aportan 
valor a la sociedad (Kania & Kramer, 2011).

Según la propuesta de Porter y Kramer (2011), la 
Creación de Valor Compartido (CVC) esencialmente 
abarca tres dimensiones o niveles. El primero implica 
la conceptualización de mercados y productos, la 
redefinición de la productividad en la cadena mediante 
innovaciones sociales y ambientales. El segundo nivel 
implica el desarrollo de iniciativas de clúster. Estos 
tres fundamentos constituyen la base de la Creación de 
Valor Compartido y están estrechamente relacionados 
con la estrategia y la innovación como impulsores del 
desarrollo empresarial. La redefinición de productos, 
la innovación en las cadenas de valor y el desarrollo 
de clústeres son aspectos que han generado cambios 
significativos en la forma en que las empresas llevan a 
cabo sus operaciones comerciales.

Las dimensiones del valor compartido, según 
Daza et. al (2018) se dividen en tres categorías. En 
primer lugar, la redefinición de productos y mercados 
implica ajustes, innovaciones o cambios en productos y 
mercados por parte de las compañías, con el objetivo de 
enfocarlos en la base y generar así un impacto en las 
condiciones de vida de poblaciones, consumidores y 
otros grupos de interés. En segundo lugar, la redefinición 
de la productividad en la cadena de valor se refiere al 
mejoramiento de costos y aspectos ambientales, sociales 
y económicos en la conexión entre las compañías y su 
cadena de valor, contribuyendo así a la sociedad. Por 
último, la creación de clústeres locales hace alusión a 
las prácticas de asociatividad entre diferentes empresas 
con el propósito de fortalecer la cadena productiva de 
un sector económico, presentando un comportamiento 
similar a las dos dimensiones previamente mencionadas.

En este sentido, se considera el tema del valor 
compartido como un tema relevante, mostrando su 
definición e importancia en la organización y el impacto 
a nivel social, ambiental y económico de una población 
específica relacionada con la empresa, cuyo propósito 
principal es describir y conocer el desarrollo del valor 
compartido en la Universidad Andina del Cusco.

El tema del presente trabajo de investigación con 
la descripción del valor compartido como herramienta 
fundamental en las acciones estratégicas de la 
Universidad Andina del Cusco, basado en la importancia 
y los beneficios que estas traen para el desarrollo de las 
comunidades y  más adelante realizar una propuesta de 
implementación de un modelo de Valor Compartido 
en la Universidad Andina del Cusco, asegurando su 
competitividad y creando beneficios para la sociedad; 
además, dicho modelo podrá ser aplicado para otras 
instituciones de educación superior a nivel local o 
nacional.

El concepto de creación de valor compartido fue 
propuesto por el Dr. Michael Porter, profesor de la 
Universidad de Harvard, y Mark R. Kramer, cofundador 
y director general de Foundation Strategy Group (FSG).

Según Porter y Kramer (2011), consideran que la 
creación de valor compartido se refiere a “políticas y 
prácticas operacionales que aumentan la competitividad 
de una empresa, mientras simultáneamente mejoran las 
condiciones sociales y económicas de las comunidades 
en las cuales opera”, precisando que el concepto de valor 
compartido está enfocado en identificar y expandir las 
conexiones entre los progresos económicos y sociales 
del entorno.

Este término creación de valor compartido cada vez 
es más conocido en el mundo de los negocios como 
un modelo diseñado en respuesta a las dificultades 
que enfrenta la sociedad, considerándose clave en el 
desempeño del sector empresarial a nivel local y global 
(Sumarse, 2015).

 Las empresas que aplican el Valor Compartido 
tienen muchos beneficios dentro del entorno. En primer 
lugar, “se atienden las necesidades y desafíos que afectan 
a la población desde una perspectiva sostenible, de tal 
forma que las empresas no dan la espalda a la realidad 
social, sino más bien, crean oportunidades económicas 
atendiendo estas necesidades sociales” (Calleja & 
Alquézar, 2020).

Luego, desde la perspectiva de la empresa, “el Valor 
Compartido permite crear nuevos productos o servicios 
con enfoque social”, asimismo, permite mejorar la 
productividad en todas las actividades de su cadena de 
valor, como resultado, la sociedad se beneficia ya que 
las empresas empiezan a ser más responsables social 
y ambientalmente, creando valor para las personas, y 
a su vez generando desarrollo económico (Calleja & 
Alquézar, 2020).
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De acuerdo a Kramer y Porter (2011), existen 
tres formas para que las empresas pueden crear Valor 
Compartido y son: al innovar los productos y mercados, 
al redefinir la productividad en la cadena de valor y 
al permitir la mejora del ecosistema local donde se 
desarrollan. Crear valor compartido en las empresas 
genera diversos beneficios que ayudaran que una 
empresa sea próspera, según (Diaz, 2015) son cinco los 
pasos para generar valor compartido en una empresa:

1. Propósito social de la empresa: se deben definir 
los grupos de interés y el propósito misional de la 
empresa, con una proyección que va más allá de 
la generación de utilidades, para además generar 
progreso. 
2. Análisis del entorno. Se debe realizar un muy 
juicioso y serio análisis del entorno con el que se 
interactúa, para definir las necesidades primordiales 
de una comunidad. Convertirse, en cierto modo, 
en un analista de las insuficiencias sociales de un 
territorio determinado. 
3. Medición. Para que el valor compartido y sus 
impactos se puedan determinar, es necesario hacer 
una medición permanente. 
4. Estructura de innovación. Se debe crear una 
estructura de innovación, que soporte los resultados 
a corto plazo, que generalmente son pocos en la fase 
inicial, y que esté dispuesta a correr riesgos. 
5. Procrear con los grupos de interés. Es necesario 
extender estas iniciativas al mayor número posible 
de grupos, sean comunidades beneficiarias, 
academia, aliados estratégicos o proveedores, para 
que se transmita la importancia del proceso a todo 
el entorno.

 Sumarse (2015) ha esclarecido que el valor 
compartido tiene como punto de partida que la ganancia 
y el lucro son el objetivo final de un negocio; así como 
innovar el modelo de negocios con el objetivo de resolver 
problemas sociales. Es decir, se rediseña el modelo para 
aumentar el valor económico y social simultáneamente.

A su vez, la medición del valor compartido genera 
datos y conocimiento que ofrecen oportunidades 
significativas en cada uno de los niveles del valor 
compartido. No obstante, muchas compañías en todo el 
mundo siguen sin tener conciencia de las oportunidades 
de avance que ofrece el valor compartido y están 
mal preparadas para capitalizarlas cuando llegan a 
materializarse. Ignorar estas oportunidades limita la 
base de acción de una compañía y priva a la sociedad de 
las innovaciones que son tan necesarias para solucionar 

los problemas sociales. 

 (Melamed et al., 2018) indican que para las 
organizaciones, la creación de valor en general 
representa una oportunidad de apalancar los recursos y 
capacidades que se traduzcan en factores distintivos y 
de competitividad; en ese sentido, la creación de valor 
compartido se posiciona como el enfoque de gerencia 
que permitirá a las organizaciones ser sostenibles durante 
los próximos años; asimismo, difunde el horizonte 
para construir cambios en el núcleo de negocio y sus 
factores vinculantes con la dimensión económica, social 
y ambiental de la cadena de valor en las organizaciones.

Materiales y métodos

En el presente caso de estudio en particular, se enfoca 
la investigación en la Universidad Andina del Cusco. Se 
realizó un estudio básico descriptivo, porque se detalla la 
forma en que ciertos procesos o tendencias se manifiestan 
en un determinado grupo sin referencia a la relación entre 
las variables consideradas u observadas. (Hernández 
et al., 2014) indican que los estudios descriptivos, 
pretenden explicar las características básicas de las 
personas, grupos o cualquier fenómeno analizado. 
Respecto de las técnicas se empleó el cuestionario, el 
instrumento que se utilizó fue el cuestionario.

En cuanto al diseño de investigación, no 
es experimental debido a que no se manipula 
intencionalmente la variable. La muestra de estudio 
fue de tipo censal y estuvo conformada por 04 
administrativos de la dirección de responsabilidad y 
extensión universitaria de la Universidad Andina del 
Cusco. Al respecto, Sánchez et al., (2018) señalan que 
“cuando un estudio utiliza todo el grupo de informantes 
y pretende obtener toda la información sobre todas 
las áreas de las variables, el estudio en cuestión es un 
censo”.

La metodología utilizada en este estudio comprendió 
inicialmente la búsqueda preliminar de información, 
a partir de la cual se construyó un modelo teórico que 
permitió identificar los factores que inciden en la CVC. 
El instrumento utilizado fue tomado de (Pinzón & 
Gomez, 2017), don el diseño del instrumento se dividió 
en seis partes.Cada una de estas secciones comenzó con 
una afirmación que proporcionaba al encuestado una 
orientación sobre el propósito de las preguntas que se 
le solicitaba responder, en función de las prácticas de su 
empresa. Es importante destacar que la validación de este 
instrumento se llevó a cabo a través de la participación 
de 10 empresas en cuatro grupos focales, seguida de una 
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prueba piloto aplicada a 25 empresas. El instrumento 
utilizado contenía dos secciones: a y b. La sección “a” 
contenía información general, como: sexo, edad, cargo. 
Por su parte, la sección “b” consistía en un cuestionario 
para los administrativos de la dirección de responsabilidad 
y extensión universitaria de la universidad Andina 
del Cusco. El cuestionario, para determinar el valor 
compartido de la universidad, estaba constituido por 20 
ítems contenidos en diferentes dimensiones relacionadas 
al valor compartido, tales como relación con el entorno, 
reconcibiendo productos y mercados, mejoramiento de 
la cadena de valor, desarrollo de proveedores, medición 
de la creación de valor compartido y motivación para 
crear valor compartido. El cuestionario tiene una escala 
tipo Likert que va desde 1 a 7, siendo 1 totalmente en 
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

A todos los participantes se les explicó mediante 
una charla informativa la finalidad del estudio. Se 
respetaron los principios bioéticos y el anonimato de los 
participantes de la institución.

Resultados y Discusión 

Resultados. 

A continuación, se resume los datos compilados y 
el análisis de los datos relevantes de la investigación, 
para describir y entender cómo es el valor compartido 

en la empresa estudiada se consideraron las siguientes 
dimensiones: Relación con el entorno, Reconcibiendo 
productos y mercados, Mejoramiento de la cadena 
de valor, Desarrollo de proveedores, Medición de la 
creación de valor compartido y Motivación para crear 
valor compartido.

Resultados de Relación con el entorno

A continuación, se presentan los resultados cómo es 
la relación con el entorno de la empresa en estudio. Para 
esto, se muestra en detalle los resultados de la aplicación 
del instrumento a los mismos y así describir la dimensión 
y de esta forma, asegurar que la relación con el entorno 
adecuada es decir que dentro de sus respuestas indican 
que ejecutan constantemente programas para contribuir 
a la solución de problemas sociales, económicos o 
ambientales de la comunidad en nuestro entorno.

En referencia a la dimensión de Relación con el 
entorno, que como resultado de la investigación se 
obtuvo que para responsables del área de la Dirección 
de responsabilidad y extensión universitaria; siendo 
entre una de las respuestas con mayor porcentaje en 
la ejecución contante de programas que contribuyen 
a la solución de problemas sociales, así como la 
identificación clara de los grupos de interés indicaron 
que están totalmente de acuerdo.

Tabla 1
Resultados del factor relación con el entorno

Fuente: Encuesta aplicada

Items 

Totalmente en 
desacuerdo 

Muy en 
desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de 

acuerdo 
Totalmente de 

acuerdo 

N° 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

N° 
Muy en 

desacuerdo 
N° 

En 

desacuerdo 
N° Indiferente N° 

De 

acuerdo 
N° 

Muy de 

acuerdo 
N° 

Totalmente 

de acuerdo 

P1 

Ejecutamos constantemente 

programas para contribuir a la 

solución de problemas sociales, 

económicos o ambientales de la 

comunidad en nuestro entorno 

0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 25% 2 50% 1 25% 

P2 
Hemos identificado claramente 

nuestros grupos de interés 
0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 0 0% 2 50% 1 25% 

P3 

Tenemos en cuenta las 

necesidades de nuestros grupos 

de interés en el diseño de 

nuestras estrategias 

empresariales 

0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 1 25% 1 25% 1 25% 

P4 

 Damos prioridad a la población 

del entorno para incorporarla 
laboralmente 

1 25% 0 0% 1 25% 0 0% 1 25% 1 25% 0 0% 

P5 

Usamos programas del gobierno 

para las empresas (asesorías, 

consultorías y/o apoyo) 

0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 50% 2 50% 0 0% 
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Figura 1
Resultados del factor reconcibiendo productos y mercados

Fuente: Ecuesta aplicada

 Reconcibiendo productos y mercados

En la dimensión de reconcibiendo productos y 
mercados, como resultado de la investigación en la 
baremación se obtuvo que es inadecuado, ya que el 
personal encuestado indico en promedio que no tienen 
en cuenta el análisis de necesidades económicas, 
sociales y ambientales de nuevos consumidores para 

diseñar nuevos productos así como también indicaron 
que regularmente no implementan innovaciones que 
solucionan problemáticas sociales, lo cual es un factor 
estratégico de nuestro modelo de negocio para competir 
en los mercados, como se  muestra en la figura 1.

Mejoramiento de la cadena de valor
 
Los resultados expuestos nos indica que los 

colaboradores encuestados manifiestan que el 
mejoramiento de la cadena de valor obtuvo un resultado 
que es adecuado como se evidencia que los encuestados 
indican que están de acuerdo que atienden regularmente 
las exigencias de sus compradores en términos de una 
producción menos contaminante, así como también 

manifiestan que en la cadena de valor de la universidad 
incentivan la reducción de la emanación de gases 
contaminantes.producción menos contaminante, así 
como también manifiestan que en la cadena de valor de 
la universidad incentivan la reducción de la emanación 
de gases contaminantes.

Tabla 2
 Resultados del factor mejoramiento de la cadena de valor

Fuente: Ecuesta aplicada

Items 

Totalmente en 
desacuerdo 

Muy en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferent
e 

De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

N° 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

N° 

Muy en 

desacuer

do 

N° 

En 

desacu

erdo 

N° 

Indi

fere

nte 

N° 

De 

acuerd

o 

N° 
Muy de 

acuerdo 
N° 

Totalme

nte de 

acuerdo 

P9 

Nuestra empresa revisa regularmente el sistema de 

producción (o prestación de servicios), buscando generar 

ahorros en el consumo de recursos de agua y energía o la 

disposición y aprovechamiento de los residuos 

0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 50% 1 25% 1 25% 

P10 
Incentivamos constantemente programas para el manejo 

eficiente de residuos en nuestros proveedores 
0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 50% 0 0% 2 50% 

P11 

Atendemos regularmente las exigencias de nuestros 

compradores en términos de una producción menos 

contaminante 

0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 1 25% 2 50% 0 0% 

P12 
En nuestra cadena de valor incentivamos la reducción de la 

emanación de gases contaminantes 
1 25% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 50% 1 25% 
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Tabla 3
Resultados del factor Desarrollo de proveedores

Fuente: Ecuesta aplicada

Desarrollo de proveedores
 
Los resultados nos indican que el desarrollo de 

proveedores  obtuvo un resultado de inadecuado  como 
se evidencia que los encuestados indican que no están 
de acuerdo en que invierten su propios recursos en 
programas para dar herramientas de desarrollo a sus 
proveedores, ni están de acuerdo en que seleccionen a 

ítems 

Totalmente en 
desacuerdo 

Muy en 
desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente De acuerdo 
Muy de 
acuerdo 

Totalmente de 
acuerdo 

N° 
Totalmente 

en desacuerdo 
N° 

Muy en 

desacuer

do 

N° 

En 

desacuer

do 

N° 
Indifer

ente 
N° 

De 

acuerd

o 

N° 
Muy de 

acuerdo 
N° 

Totalme

nte de 

acuerdo 

P13 

Capacitamos constantemente a 

nuestros proveedores para alcanzar 

mayor competitividad empresarial 

2 50% 0 0% 1 25% 0 0% 0 0% 0 0% 1 25% 

P14 

Obtenemos beneficios para nuestra 

gestión, provenientes de las mejoras 

que alcanzan en su operación nuestros 

proveedores 

2 50% 0 0% 1 25% 0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 

P15 

Seleccionamos a nuestros proveedores 

teniendo como criterio prioritario las 

iniciativas y políticas de 
competitividad empresarial que ellos 

posean 

2 50% 0 0% 1 25% 0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 

P16 

Invertimos nuestros propios recursos 

en programas para dar herramientas de 

desarrollo a nuestros proveedores 

3 75% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 25% 0 0% 

P17 

Nuestra empresa, siendo proveedora de 

otra empresa, ha recibido de este 

apoyo para su crecimiento y mejor 

desempeño 

2 50% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 50% 0 0% 

 

sus proveedores teniendo como criterio prioritario las 
iniciativas y políticas de competitividad empresarial 
respuestas que nos señalan que en cuanto al desarrollo 
de proveedores no están de acuerdo en que se capaciten 
constantemente a sus proveedores para alcanzar mayor 
competitividad empresarial.

Y por último en cuanto a las dimensiones de Medición 
de la creación de valor compartido y Motivación para 
crear valor compartido se evidencia según las respuestas 
obtenidas son adecuadas , debido a que señalan que están 
de acuerdo en que diseñan programas y/o proyectos que 
buscan beneficios sociales o ambientales así como que 
reflexionan regularmente cómo impactar positivamente 
en nuestro entorno y que en los últimos años, han 
reformulado el modelo de negocio teniendo como visión 
contribuir a la sociedad.

Discusión

La estrategia de valor compartido, entendida como la 
vinculación entre el progreso económico empresarial y 
el desarrollo social, constituye un enfoque integral para 
las organizaciones. El objetivo central de este estudio 
fue la recopilación y descripción de datos numéricos 
con el propósito de comprender la implementación 
del valor compartido en el ámbito universitario. 
Para alcanzar esta meta, se adoptó una metodología 
descriptiva que analiza detalladamente este concepto, 
subrayando su importancia general para las empresas al 
buscar maximizar su desarrollo y proporcionar diversas 
perspectivas sobre cómo optimizar sus resultados.

La investigación se centró específicamente en los 
colaboradores de la Dirección de Responsabilidad Social 
y Extensión Universitaria de la Universidad Andina del 
Cusco. La muestra consistió en cuatro colaboradores de 
dicha dirección. La variable principal de estudio fue el 
valor compartido, analizado a través de seis dimensiones 
fundamentadas en la base teórica adoptada.

La recopilación de datos se llevó a cabo mediante 
una encuesta que aplicó un cuestionario con una escala 
de Likert para evaluar las respuestas de los participantes. 
El procesamiento de estos datos se realizó utilizando el 
programa estadístico SPSS y Microsoft Excel.

Los resultados revelaron que la universidad lleva 
a cabo diversas actividades que sugieren la existencia 
de beneficios y generación de valor entre los grupos 
de interés (stakeholders) y la institución. Sin embargo, 
el artículo identifica un área de mejora al señalar que 
la falta de una clara identificación de los grupos de 
interés impacta en la evaluación del valor compartido, 
concluyendo que este se percibe como "regular".

En este contexto, se destaca la necesidad de 
futuras investigaciones para profundizar en este tema 
emergente. La ausencia de una identificación clara de 
los grupos de interés sugiere la posibilidad de mejorar la 
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implementación de estrategias de valor compartido, lo 
que podría conducir a una optimización de los resultados 
y un mayor impacto social para la universidad. En 
conclusión, aunque se reconoce la presencia de 
actividades que generan valor, el desafío reside en una 
mayor claridad en la identificación de los grupos de 
interés para fortalecer la estrategia de valor compartido.

Conclusiones

La creación de valor compartido representa una 
oportunidad para impulsar la prosperidad, fortaleciendo 
al mismo tiempo la competitividad de la Universidad 
Andina del Cusco. Para ello, se debe mirar más allá de 
los costos de oportunidad percibidos entre enfrentar 

los problemas sociales y aumentar la rentabilidad; por 
tanto, se deberán buscar oportunidades que le permitan 
generar un nuevo valor económico al resolver problemas 
sociales.

El  desarrollo  del  concepto  de  valor  compartido 
como  su  implementación  en  la  Universidad Andina 
del Cusco,  es  todavía incipiente,  pues  las autoridades 
universitarias no  visualizan claramente el costo-
beneficio de la implementación de un modelo de Valor 
Compartido; por lo tanto, el modelo propuesto será útil 
para la transición del modelo empresarial de la institución 
hacia un enfoque de creación de valor compartido, que 
beneficie a la propia institución y a la sociedad donde se 
encuentra establecida.
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