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-.RESUM.EN. 

La red rmplíca una nueva forma de ·hacer negocios que afecta tanto a la estructura 

como al comportamiento de las organizaciones;_ el nuevo modelo se caracteriza . por una 

nueva definición de valor que implica un cambio en los factores de percepción del valor 

por parte der cliente: veloCidad, conveniencia, personalízaGion y preCio; una organ1zaéíon 

centrada en el cliente Y. una tecnologí_~ que sirva como elemento integrador de la 

organización. Debido a ellos se realizó fa investigación titulado "La Red como medio 

Estratégico de Posicionamiento de ·ras Micro y Pequeñ-as Empresas en la Localidad· de 

Huancavelica"; el objetivo de la invest_igación fue conocer la relación de la Red como 

medio estratégico para el posicionamiento de fas micro y pequeñas empresas en la 

localídad de Huancavellca. Con este fin se aplicó un cuestionario estructurado con 

catorce ítems_para determinar el uso de la Red_ por microempresarios, a una muestra de 

165 Mypes. la hipótesis principal señala que el conocimiento y manejo de la red incide en 

el posicionamiento de las micro y pequeñas empresas. La priileipar conclusion de la 

inves~igación conllevó a comprobar que existe relación entre las dos variables de estudio; 

la red se relaciona directamente con ef posicionamiento, es decir, a medida que mejora el 

uso y conoéimif:mto de la red mejora de manera favorable el posiCionamiento de ·ras rriicro 

empresas. A nivel de las hipótesis específicas también se comprobó la relación de manera 

positiva y significativa el uso de la red con el posicionamiento de las Mypes. 

Palabras claves: La Red_y Posicionamiento. 
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·-INTRODUCCIÓN--

En la actualidad en nuestro país, las formas de hacer comercio han cambiado 

mucho, en estos úttimos años con ayuda det tntemet, una persona que esté conectado at 

tntemet podrá·eomfJrar euatqBier pmdueta o servicio qBese mrezcaen·ta red en· cBalquier 

.. parte del mundo. En este.· panorama, la pequeña empresa difícilmente tendrá alcance 

global actuando individualmente; aunque tenga un buen nicho del mercado local, no 

estará libre de que en cual'qliier momento sea atropellado por una empresa de! exterior en 

su tradicional mercado. 

Su pti'nCipat caracter'fstica son la débil' penetraCion de las fuerzas de ventas de los 

. proveedores, empresas sin acceso a financiamiento. para satisfacer sus necesidades de 

equipos, repuestos y maquinarias, ineficiente búsqueda de menores precios en la gestión 

de compras, altos y redundantes inventarios en la gestión de abastecimiento, etc. La micro 

. y pequeña empresa es la que más sufre los efectos de lq globalización actuando en forma 

individual, básicamente atendiendo el mercado focal/regional, con pocos recursos para 

'inverSiones y mejora de sus productos y procesos, siendo Vlilherable a la 'incurSión de 

.. grandes empresas en sus mercados. 

En los liltimos tiempos, las micro y peque·ñas empresas han cobrado relevancia, en 

cuanto a la importancia de estas empresas como _generadoras de empleo y . como 

posibles motores de crecimiento económíco, la literatura reciente destaca fa importante 

conttibucion que la empresa pequeña puede ·hacer para fortalecer el desempeño general 

de una economía. Si bien es. probable que existan alg~nos bienes y servicios cuya 

producción en pequeña escala tiene un mercado especifico, es rentable y constituye una 

ac'fívidad sostenible. Pues este tema es de un analisis muy extenso valioso para una y otra 

investigación. 

Dejando de fado este debate; lo que. aquí interesa es que fa venta de información) a 

través de Tntemet, es 11Un nuevo escenario económico"' rse ofrece conocimiento 

codificados),y_laya economía viej~ a la vez (l_o que se ofrece es a cambio de dinero)! 
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La venta de productos (l.ibros, PC, autos, ropa, alimentos, etc.), aún en Internet, es 

vieja economía en estado puro: producto por dinero y dinero por producto~ sólo difiere del 

mercado tradiCional en que er espacio donde se encuentran la oferta y la demanda es 

virtual, .no material. Esto no es poca cosa (implica un cambio de hábito de enormes 

consecuencias), pero tampoco es una revolución conceptual. Es necesario mantener el 

equilibrio y no exagerar tos témiinos. lntemet, en ese sentido, es una de las fuentes de 

capitalización más formidables; quizá la maypr. 

El comercio electrónico, en cambio, aun siendo una revolücion en los hábitos, 

cotidianos de las_ personas, es el último vestigio de la vi~ja economía en los umbrales de 

la nueva. La necesaria íntervencíón def dínero hace que ef e-commerce sea, en rigor, una 

reálídad sólo ·instrumentahnente nueva, no significa un cambio conceptuát sino de ·hábito: 

la riqueza sig~e siendo el dinero y los bienes y servicios que se compran con él. 

La micro y pequeña empresa en Huancavelica no son, nT deben ser ajenas a estos 

cambios vertiginosos __ y. acelerados que se están dando actualmente en los mercados 

nacionales y fas economías globales, avance que se está dando conjuntamente con fas 

tecnologlas de comunicaCión e ·información. 

Por lo cual, mediante un diagnóstico y análisis de la actividad empresarial se 

plantea a la red como un medio estratégico de posicionamiento en las micro y pequeñas 

empresas de la ·locafidad de Huancavelica, buscando contribliir y fomentar la íhvestigaCión 

con el aporte de conocimientos y uso de las herramientas de _gestión que permitan m~jorar 

fa actividad empresarial de las Mypes en esta parte de fa región. Para elfo fa investigación 

se estructuro de ·ta siguiente manera: 

Capítulo Primero. Planteamiento del. problema, el análisis ha p~rmitido diag_l)osticar, 

analizar y conocer la red y su incidencia como un medio estratégico de posicionamiento de 

las rriicroempresas de la locaJicfad· de Huancavelica. 

C¡;¡pitulo Sªgundo. Comprende El marco teórico conceptual,.consideramos que es 

la parte sustantiva de fa ínvestígacíón a través del cual se ha realizado los fundamentos 
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teórico - científico del estudio, tratando de encontrar. paradigmas que van a . p_ermitir 

explicar fa incidencia de fa red como un medio de estratégico de posicionamiento en las 

micro y pequeñ-as empresas de la localidad· de Huancavefica. 

Capítulo Tercero. Comprende la metodolqgtay técnicas de investi,gación,.utilizados 

en el presente estudio: Población y Contexto en Estudio, refeñdo al ámbito de 

observaCión, consignando Cifras cuantífatí'vas de la pobraCíón objeto de estudio. Técnicas 

. para la Recolección de Datos, Se aplicó las estrateg_ias de obtención de información de 

cada aspecto observado a través de encuestas etc. Procesamiento informático y Análisis 

de Datos, la organizadón, clasificación, codiflcacion y tabulaCión de la informaCión 

.. permitió obtener datos imp_ortantes sobre el opjªto de estudio. 

- Capíltilo Cuarto. Resultados Obtenidos, et· estudio ·induce a tener que evalüar y 

. proponer acciones Qlle conlleven a implementar acciones referente a la incidencia de la 

red como un medio de estratégico de posicionamiento en fas micro y pequeñas empresas 

de la localidad de Huancavelica. Finalmente, se llega a ·tas conclusiones y 

recomendaciones de la investigación. 

LAS AUTORAS. 
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,GAPfTULQ,¡. 

PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Exísten varías teorías refacíonadas con el nacímíento de fntemet y aunque fa más 

aceptada es que nace en ·las años sesenta con er nombre de ARPA net como un 

.. proyecto militar apoy_ado . por el interés de las universidades q1,1e consistía en 

interconectar computadoras que tuvieran la capacidad de alertar a sus ejércitos en 

caso de un eventual ataque, se descubrio a través de 'iiwesligacíones que existe 

otra verdad con respecto a este tema, loque si sabemos con certeza,_ es que las 

universidades lo utilizaron en su beneficio, es así como en 1972 a las universidades 

de Standford, UGLA, UGSB y ·la de Ufah se ·le unieron cuarenta más, dando paso a 

su masificación ya que se vio beneficiada. por las mini computadoras y el UNIX, un 

sistema operativo de balo costo, capaz de manejar redes, en el noventa, ya no 

dependía der gooiemo, lo que perrriitio que este sistema llegara a los hogares de la 

mayoría de la población. 

lntemet no siempre fue como ·lo conocemos, antes, era una red compuesta de 

diversos. protocolos _qt,~e d?pendían más de las. proyecciones comerciales de las 

empresas que tos desarroifaban, que_ del propio interés por hacer una tecnología 

cada vez mejor, es así como nace er protocolo TCP/IP, capaz de ·tagrar la unión de 

tecnolqgías. que permitió el nacimiento de una red internacional de información que 

es el Internet. 
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Hoy en día Internet nos conecta y ofrece servicios, tan esenciales para nosotros 

como la propia comunicación, entre los principales encontramos el Wo telaraña de 

información mundial, er E-mal!~ er FTP, er CHAT y hasta er propio comercío 

electrónico o E-bussines que componen las bases de las tecnologías actuales. 

Minuto a minuto Internet crece de manera vertiginosa, expandiéndose incluso a 

zonas rurales, mejorando constantemente los canales de comunicación con elñn de 

aumentar la rapidez de envío y recepción de información. 

En Huancavelica se tienen micro y pequeñas empresas con la necesidad· primordial 

de ampliar sus ventas y posicionamiento en el mercado,_las mismas que están 

omisos a la capacidad de uso necesario que dan Tos medíos tecnológicos (ínternet, 

tefeVisfón, radío, entre otros}, por su uso ptibliCitano; asimismo algunos medíos de 

comunicación son extremadamente tradicionales, . por ej~mp!o la televisión en la· 

cual un spot publicitario es muy costosa. Y, a fa vez, es arriesgado para quienes 

deCidan optar por esta decisión, como se sabe aquí en nuestro medio eXisten pocos 

canales de televisión,_ sumándose a esto los pocos días que se transmiten 

programas de producción focal. y casi nadie o nunca se ven los programas 

transmitidos; ·la población esta convenCida que los programas transmitidas por cable 

y canales de nuestra capital son las más sintonizadas. Conllevando todo esto a un 

inadecuado logro de los objetivos y metas planteadas por cada una de ras micro y 

pequeñas empresas en nuestro medio. 

La incorporación relativamente de la radio al mercado laboral, s~_g(m algunas 

empresas, en parte obedece a una especie de prolongación del spot publicitario, el 

comienzo de una vida productiVa para ·la micro y pequeñ·a empresa de nuestro 

medio. Sin embargo, la misma realidad, vista con un criterio menos apocalíptico, 

permite otro diagnóstico, la radio ha servido sirve y serviré para dar a conocer por el 

mero placer de la música y entretenimiento, casr pocas ·horas, se busca conocer un 

spot publicitario o brindar servicios de publicidad. 
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Lo que resulta claro y sintetiza, en cierto sentido, lo dicho hasta ahora. El intemet 

coino una forma de publicidad viene también a ser un medio de persuasión para el 

cnente, asT posteriormente se "tiende arlogro de la lealtad· hacia la marca o producto. 

Los medios de comunicación, _como la Red (Internet}. en. particular,. cumplen alguna 

función primordial. 

La denominación de los negocios electrónicos es una realidad demasiado complejé,l 

para poder ser descrita desde un único punto de vista; para su correcta 

comprensión es necesario combinar tres enfoques complementarios: qué evolución 

del entorno ha provocado su éjparición, qué modelo de negocio ha _generado y qué 

tecnología fe da soporte. Desde el punto de vísta de fa evofucíón def entorno hay 

que entender a la red (e-Business} como una respuesta de las empresas a tres 

grandes tendencias: la g!obalización del acceso a mercados Y. recursos, la 

personaflzación del consumo y la convergencia interna y externa de tecnologías. 

El cornponente tecnológi_co de la red,. a la vez crítico y_ contingente; . crítico. porque 

sin un adecuado funcionamiento de fas tecnologías ninguna empresa podría ofrecer 

el se!ViCib qué demandan sus clientes. Contingente porque las tecnologfas 

concretas que en el momento actual soportan al e-Business evolucionan con 

excesiva rapidez y mañana habrán sido sustituidas por otras. 

Este papel anecdótico de la tecnologla no S!.JPOne en modo alguno que no pueda 

definirse un modelo tecnológico de la red; al contrario, este modelo va a estar por 

encima de tecnolog·ías concretas que, sin duda, van a ·¡r sucediéndbse en el 

desarrollo del e-Business. 

En estas paginas los términos negocios electrónicos y negocios en Internet son 

. equivalentes, pues si bien acostumbramos a asociar a Internet con las 

computadoras y es cíerto que exísten otros medíos efectrónícos de amplío uso en 

Tos negoCios, es ya una realidad ·¡a integración de toda esta tecnología y su 
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converg(:)ncia hacia las. grandes redes de datos _y_ los sistemas de información 

globales. 

Por tanto,.de laque se trata es que se conozca las ventajas que brinda Internet 

para hacer marketing relacional, cómo se realizan fas ventas en la red y qué 

·herramientas de comunicación nos brinda esta tecnología para adecuar todo lb 

aprendido sobre neg_ocios y_ marketing a las posibilidades que Internet pone a 

disposición de ias organizaciones modernas. 

AsT mismo, conviene establecer la diferencia entre negocios electrónicos y el 

Comercio Electrónico (e-Commerce}. Se hablará de comercio electrónico como la 

transacción en sí a través de medíos electrónicos (Internet Intranet, dispositivos 

móvíles, etc} Entenderemos por negoCios electrónicos como todas las 

_posibilidades de mejora de los resultados empresariales empleando Internet y las 

nuevas tecnologías de la información y las comunicaciones. 

Por ello, dentro del con~pto de negocios en Internet, . claramente se engloba al 

comercio electrónico, pero también otros conceptos como el marketing en Internet 

la gestíón de la cadena de suministro, la gestión del conocimiento, gestión de 

relaciones con los clientes _y empleados, etc. Para analizar cualquiera de estos 

conceptos en las empresas modernas es necesario tener presente el papel 

desempeñado por Internet como soporte tecnológico llamado a transformar de 

modo radical la forma de enfrentar los n~mocios. 

Es por eso que en esta invesfigaéión se tendrá una orientaCión principalmente a 

describir las ventaj~s y bondades sobre el uso de las tecnologías de Internet y sus 

implicancias en el desarrollo y posicionamiento a futuro de cada micro y pequeña 

empresa de Hliancavelica. Bajo esta perspectiva nos permitimos formular el 

problema de investigación: 
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.1.2. EORMU.LAC.I.Ó.f1tD.ELPROBLEMlt 

1.2.1. ProBlema Genoolt 

_¿~uál es la relación de la Red como medio estratégico para el 

Posicionamiento de las micro y pequeñas empresas en la localidad de 

HuancaveUca? 

1.2.2. Problemas Específicos 

o ¿Cuál es el grado de aceptación y demanda de la Red, por parte de la 

pooraCion usuaria en ·¡a localidad· de Huancavelica? 

o _¿Cuál es el _grado de aceptación _y_ demanda de la Red, _por _parte de 

los gestores de las mícro y pequeñas empresas en la localidad de 

Huancavefica? 

o ,¿Qué ventaj;3s y desventajas . p!Jede .[(:merar el uso de la Red en las 

micro y pequeñas empresas de la localidad de Huancavefica? 

1.3.. FORMULAC.IÓN.OE.OBJEinlOS. 

1.3.1. OOJE'ftVO GEMERAl 

Conocer la relación de la Red como medio estratégico para· el 

Posicionamiento de las micro y pequeñas empresas en la localidad de 

HuancaveliCa . 

. 1.3.2.. OB.JETJVOS .. ESPEC.ÍFICOS. 

o Analizar y evaluar el grado de aceptación y demanda de la Red, por 

parte de la población usuaria en la localidad de Huancavelica. 

o Anafízar y evaluar el grado de aceptación y demanda de la Red, por 

parte de los gestores de las micro y pequeñas empresas en la 

localidad {ie HuancaveHca. 
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o Analizar y evaluar las ventaj~s _y desventajé)s _ql,le .g_emera el uso de la 

Red en las micro y pequeñas empresas de la localidad de 

Huancavelica . 

. 1.4.. JUSJIFLCACI.Ó.N~DEJ.A .. INV.ESTJGACJÓN. 

Dar a conocer que la Red (internet) empleada como una herramienta estratégica, 

permite alcanzar los objetivos propios de cada micro y pequeña empresa y 

consecuentemente su po$icionaniiento en eJ mercadoJocal; así mismo, a través del 

uso de -éstas tecnologías dicbas mypes podrán Jograr mayores utilídades, consolidar 

la lealtad de cliente,_ así como el crecimiento .. Y. desarrollo de acuerdo a las 

exigencias del mercado. El propósito de fa investigación$ es demostrar que si se 

utiliza y emplea adecuadamente el Internet por las micro y pequeñas empresas de 

la ciudad de Huancavelica se p_ueden. g~merar un desarrollo de manera estratégica 

para fas mismas, alcanzando así una mayor aceptación de sus productos y/o 

servicios en el mercado regional y por qué no decirto en un contexto nacional e 

internacional 
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,CAPÍTULQ-U. 

MARCO TEÓRlCO CONCEPTUAL 

2.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIO 

Se hizo necesario revisar estudios anteriores relacionados con el tema de 

TnvestigaCion, encontrándose ·las siguientes: 

A) "La red un medio interactivo de _publicidad __ y_promoción _para lqgrar el 

fomento del turismo en la región Paseo". Viflamueva A. (2004). Tesis para 

optar er Titulo Profesionar de lngeriiero en Sistemas - UNDAC. E presente 

trab53jo se realizó_ pensando en la importancia .Y el apoyo que hoy en día se 

viene dando a la actividad turísticas como un sector productivo que puede 

generar bienestar y redlJCir la pobreza en la región. Para ello es necesario 

realizar esfuerzos promocionales y _ publicitar los recursos con los que cuenta la 

región y sin lugar a duda la Red se constituye en un medio altamente efectivo 

por él alcance, cobertura y los costos bajos que esta genera, ·1o cual permitirá 

elevar la demanda de visitantesy turistas a este destino turístico en_ países en 

la que el turismo es su mayor fuente de ingreso. 

13) "Desarrollo de una estrategja de marketing__ social orientada al incremento 

de competencias empresariales de las mypes de la región Paseo". 

Salazar, J". {2008). Tesis para optar el grado de Magíster en Admihistracíón en 
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la Universidad Nacional Mqypr de San Marcos. La p_uesta en práctica de las 

estrategias de Marketing Social del Programa '?romoción de la MYPE a través 

de· ·los Valores"~ permTtió incrementar er espíiitu emprendedor de los micro y 

. pequeños empresarios en la zona de influencia de la Universidad Nacional 

Daniel Afcides Carrión (Distrito de Yanacancha); al contar con la aceptabilidad 

de este sel\Íieio por parte del' segmento objetivo y de las ·instituciones afines a 

este sector. Con los resultados obtenidos de las variables afines a la identidad 

empresañal del microernpresario (distrito de Yanacancha}; se ha podido 

despertar la toma de concienCia del s-ignificado de ser un mícroempresario: 

saber quién es,_ que hace,_ como lo hace; no solo en beneficio del_ propietario 

sino también de sus trabajadores y clíentes reales o potenciales. Por lo tanto 

aceptamos se afirma que el éfesarro!lb de estrategí'as de marketing social 

contribuy~ a la g_estión de las Mypes del distrito de Yanacancha. Además de 

elfo permite cumplir con los objetivos empresañafes y para una adecuada 

toma de deCisiones. 

CJ "Herramientas de_g,estión.para la_generación de ventajas competitivas en 

las mypes de la provincia de Huancavelica". Espínoza, M (2010}. En fa tesís 

para optar er fíflilb profesional' de U::enciado en Adhiiiiistracion, se llega a la 

determinación ql)e en las _provincias de Huancavelica las Mypes no están 

aplicando herramientas adecuadas que les permitan desarrolfar ventajas 

competitivas ya sea por desconocimiento o rarta de capacidad- para poder 

implementarlas, sin embargo se considera gue la propuesta de una adecuada 

metodología contribuiría a la mejora, crecimiento y desarrollo de estas unidades 

de negocio. El nivel de conocimiento que tienen los administradores de las 

Mypes en nuestra. provincia, sobre los instrumentos de_g~stión empresarial que 

puedan permitir la generación de ventajas competitivas no son las más 

adecuadas; ya que se tiene un gran porcentaje de las MyPes cuentan con 

.. procedimientos. para tener Sistemas de Información adecuados a su sector y 

realidad, sumándose a esto también la no identificación de manera adecuada y 

oportuna de 'los problemas 'inherentes a su actividad económica. las 
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microempresas de nuestra . provincia están desarrollando capacidades y_ 

fortalezas para competir con ventajas en el mundo globalizado. 

2.2.. ..BASES.TEÓ.RICAS. 

2.2.1. La Red 

Explicación sobre el significado de la palabra Internet; los científicos y 

antropólogos afitman -que eJ. hombre se diferencia de los animales por su 

capacidad de evolucionar 1J de crear •. esto puede verse claramente si 

hacemos un .. paneo observando cómo el ser humano se desarrolló hasta 

ef día de hoy. Cada invento o creación tiene un aporte tecnológico: la 

televisión, la radio, la computadbra, entre otros, fueron lbs primeros 

indicios que nos mostraban que la evolución no sólo es inminente sino 

que cóntinúa. Internet se asume como el gran paso hacia el futuro, es que 

además de ser algo novedoso era al mismo tiempo impensado; ni en 

nuestros más recónditos sueños_podíamos imag.inar que todos los medios 

de comunicación eran capaces de fusionarse en un sofo artefacto. Pero 

ante de ahondar en la TmportanCia de este Tnstrumento virtual, debemos 

acudir a la definición de lntemety así comprender un.poco más sobre sus 

utilidades. 

No parece muy arrie~gado decir que Internet revolucionó el mundo de las 

comunicaciones como nada fo había hecho con anterioridad. 

T arríbien se visllmibra una revolución en la economTa y en la vida social 

en. general, sólo comparable a la que sucedió cuando se inventó la 

moneda. La palabra revolución inspira respeto y, por eso, puede parecer 

exagerada sr se aplica a Internet. Es necesario perderle el temor: el 

Diccionario de la Real Academia de la lermva -Que es el oráculo de 

Oeffos de los lingüistas - la define como un "cambio violento en fas 

instituciones pofíftcas, económicas o soCiales de una naCión" y, en una 

acepción más aplicable a este caso, como un "cambio rápido y _profundo 

en cualquier cosa". 
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En ese sentido, Internet es una revolución. De todos modos, tal vez se le 

pueda aplicar con más acierto otro adletivo. Internet es una tecnología 

discontrnua, dlsruptiva. En "física, descriptivo es lo que prodüce una 

. ruptura brusca. 

Como decíamos, los conocimientos generan conocimientos: la tecnología 

analógica y la digTtal pre.:lntemet fueron imprescindibles para que Internet 

existiera. Pero el efecto (!lna red _p_lanetaria interactiva). no tiene 

precedentes. Hay una especie de salto genético de la tecnología 

analógica a fa drgttar. Y también lo hay en los efectos sociales y 

económicos de un tjpo de tecnolo_gíay en los de la otra. 

lntemet está producrendo -y cada vez se profundiza más este cambio

una modificación muy significativa en la manera en que trabaja.mos., nos 

entretenemos, nos divertimos, hacemos nuestras compras y nos 

relacionamos; en defihitiva, "transforma er modo en que nos comunicamos, 

.Y todo es comunicación. 

La comercTafización de Internet Tnduyó no sólo el desarrollo de serv'iCios 

de red competitivos y_ privados, sino también el desarrollo de productos 

comerciales que implementaran la tecnología de la Red. A comienzos de 

los '80, decenas de vendedores de productos y servicios empezaron a 

incorporar TCP/IP a sus productos porque veían compradores enfocados 

hacía el networkíng. De todos modos, hubo que esperar casi una década 

para que dejaran de ver a ·la ·web como un añadido postizo -producto del 

capricho del mercado- a su tradicional sistema de ventas Y. la concibieran 

· como un recurso que daba posibilidades reates de crecimiento. 

En los últimos años hemos visto una nueva fase de comercialización. 

Orígínañamente, los esfuerzos comerciales se focalízaban en proveedores 

de productos básicos de networt<fng y proveedores de serviCios que 

. ofrecía conexión y_ servicios básicos de Internet. Pero la Red se ha 
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transformado ahora casi en un servicio commodity y _gran . parte de la 

atención se ha volcado al uso de esta infraestructura de información 

· global como soporte de otros servicios comerciales. 

Esto se aceleró sensiblemente con la adopción _generalizada de 

buscadores (browsers) y de tecnología de www, fo que permite a los 

usuarios un acceso fácír a ·informaCión interconectada a ·lo ·largo del globo. 

Los productos están a disposición _para facilitar la _provisión de esa 

información y mucho de los últimos desarrollos en tecnología se han 

dirigidO a suministrar servidos de rnformacion cada vez más sofisticados, 

además de los datos básicos de Internet. La Web ha cambiado mucho en 

las dos décadas siguientes a su nacimiento. Fue concebida en la era del 

tiempo compartido (o en que el tíempo se compartía}, pero ha sobrevivido 

en la era de las PC, con los nexos diversificados: cliente-servidor, pares 

.:Conectados (peer to peer computlng) y sistemas en red. 

Fue diseñada antes de que LAN o WLAM existiera,_pero ha adaptado esa 

nueva tecnología de red, así como fa más recíente ATM y fos Framed 

Switched Ser\iices. Fue Visualizada como soporte de una gama de 

funciones -desde compartir archivos y hacer loggjng __ remoto hasta 

colaborar con otros y compartir recursos- y ha producido abundante 

correspondencra electron·ica y, más recientemente, la Wbl'ld Wide Web. 

Pero lo más importante, quizás, _es que comenzó como la creación de un 

pequeño equipo de investigadores y se ha transformado en un éxito 

comerCial con ·omones de dolares en ·inverSión anual. 

Es un error suponer que Internet ha dejªdo de cambiar. Estamos sólo en 

sus comienzos. Inevitablemente seguirá evolucionando a la velocidad de 

la Tndustría de la computación. Es la íin1ca manera de que consolide y 

acreciente su importancia en el mercado. 
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En este mismo momento está cambiando Para. proveer servicios más 

completos, como el transporte en el tiempo real, por eiemplo, para poder 

apoyarlos flUjos de Videos y de audio. la disponibilidad· de networkíng con 

.Qran penetración, .. como es el caso de Internet, junto con un software 

poderoso y versátil y un hardware transportable (por ejemplo, las laptops, 

las palrn notebociks y 'los teléfonos celUlares), están ·haCiendo posíble un 

nuevo paradigma de computación _y comunicación nómades. 

La evolución ya está trayendo nuevas aplicaciones: teléfonos Internet y 

luego TV lnternet. Está evdlllcionando para permitir formas más 

sofisticadas de princinQ.Y recupero de costo, un requerimiento quizá difícil 

en el actual mundo comercial. Está integrado ya otra generación de 

tecnologías Tnformaticas sUbyacentes con características y requerimientos 

diferentes: desde el acceso residencial de banda ancha (proad band) 

hasta satélites (red inalámbrica}. 

Nuevos modos de acceso. Y. nuevas formas de servicio. generarán de la 

propia Red. la pregunta más acuciante del futuro de Internet no es cómo 

va a cambi'ar la tecnolog·ía sino cómo va a ser Admihistradb este proceso 

de evolución, la arq!litectura de Internet ha sido siempre conducida por un 

grupo centralizado de diseñadores, pero fa forma de ese grupo ha ido 

cambiando a medida que las partes interesadas han ido aumentando en 

número .Y cualidades. Con el éxito de Internet se ha producido una 

proliferación y diversificación de inversores, que son ahora económicos, 

además de Tntelectuales. 

E-COMMERCE: ,¿~scenario económico? Ya hemos definido el nuevo 

escenario económico como el sistema de intercambio en el que la 

moned·a, el' bien de cambio, esTa Tnformaeión. O, mejor, aquer en el que la 

moneda tradicional se utiliza . para comprar,. básicamente,. ese bien 

intangible que es la información: conocimiento codificado, convertido en 

formas significativas. Internet y otros medíos, como ·la televisión y el 
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teléfono,_por ej!3rnplo, transmiten información. En ese sentido son canales 

de ese flujo constante de bienes intangibles. 

Si mercado es el ámbito -real o virtual- donde se produce el intercambio 

de bíenes y servícíos. fntemet es mercado. En fa Red se ofrece 

lnformadón y se demanda tiempo para consumirla. El usuario demanda 

información _y ofrece su disponibilidad; en sentido estricto, esto es nueva 

economía: tiempo por información e información por tiempo. 

A veces la información se ofrece a cambio de dinero. Se acepta pagar y 

se hace. presente entonces un vestigio de la vi~jc:I economía: el dinero. Se 

ofrece dinero y tiempo a cambio de información e información a cambio de 

tiempo y dinero. 

El acceso. pago a información -la suscripción a The Economist on line, por 

ejemplo- es la compra tradicional de una revista, pero con un soporte 

diferente. Hequeriiía largos debates la consideración de si puede hablarse 

de una misma revista en dos soportes distintos o si la sustitución del 

soporte ímplíca necesariamente un cambio sustancial en ef producto. Me 

ttihan decía que el medía era el mensaj"e. Medio diferente, mensaJe 

diferente,_porqve soporte y contenido son inseparables. 

la noved-ad tampoco está en que el" contacto entre quien dispone del 

dinero y: quien ofrece los bienes _y servicios se_ produzca de manera virtual. 

La venta por catálogo ya había instaurado esta práctica. 

Desde hace más de medio sJg!o. Productos de belleza como Jambal 

(EBEL) ó Ryp!ey, por ejemplo, como muchas otras empresas en el 

mundo, promocionaban y vendían sus prodüctos a través de folletos 

ilustrados. El pago no era con tarj~tas de crédito _(que no existían) pero si 

a través de cheques o giros bancarios. Tampoco en eso ef e-commerce 

es nuevo. 
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2.2.1.1. Importancia del Internet 

La microempresa tiene una importancia fundamental tanto en la 

generación de empreo como en er comba:te de la pobreza. 

Es por esta razón que se han llevado a cabo varios esfuerzos 

con el objetivo de conocer más profundamente al sector, y en 

esta secCión se ha -intentado sintetizar la informaCión más 

relevante q~e lo caracteriza, _para q1,1e todos/as nuestros/as 

visitantes puedan consultarla. Esto quiere decir que la 

microempresa busca generar empleo, es por etlo que se realizan 

_ grandes esfuerzos _para que ellas puedan acceder a 

financiamientos para que de esta manera puedan surgir y 

comoatfr la pobreza. 

La importancia de las pequeñas y medianas empresas (MYPE) 

para lograr el desarrono con inclusión social fa necesidad de 

promover un d'esarrono tenítortal basado en er desempe-ño de 

las micro, _pequeñas _y medianas empresas y en su efectiva 

inserción en los mercados, favoreciendo de esta manera fa 

generación de empleo, la democratización de oportunidades y la 

participación de los ciudadanos, es decir, la inclusión social. Es 

importante porque busca que las MYPE ingresen en el mercado 

para generar empleo y oportunidades a los pobladores del país. 

Las MYPE tienen calificación en cuanto a producto para 

exportar, su limitación es que deben hacer consorcios de 

exportaCión. Un pedido de Estados Uriidos en el área de 

confección habla de miles de prendas y eso no lo puede atender 

una MYPE o un pequeño número de ellas. Tiene que 

conformarse verdaderos consorcios, que puedan negociar 

_pedidos ml!y_grandes _y r~partir el trab(ljo. 
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2.2.1.2. La Importancia dellntemet.p_ara las Empresas 

• Internet ffegó para quedarset y se está convirtiendo en una 

de ·las príncípa:tes fuentes de informaCión por su facilidad de 

acceso, su potánda.de búsqueda y cantidad ·de contenido. 

• No estar en lntemet significa no !legar a una porción cada 

vez másgrande de mercado. Por otro lado, estar en Internet 

no basta para garantizar el éxito de tu negocio. 

• Cada vez la competencia por la atencíón del Tntemauta es 

mc;¡yor .Y'_por lo tanto,_ hélY que hacerlo bien,. como todo lo 

demás en la gestión de nuestra empresa. 

• Exísten multitud· de razones por las que se vuelve 

imprescindíble e8tar en· ldterneL 

• Cada vez más gente, no sólo en el mercado empresarial,_ 

sino también los consumidores finales, utilizan la Web como 

fuente de consulta para conocer la oferta de los productos o 

servicios que desean adquirfr. 

e En los tiempos Q\.le vivimos, la información es fundamental y 

lo es porque se puede conseguir sin mucho esfuerzo, con un 

solo ene. 
• ¿Cuánta información sobre nuestro negocio cabe en un 

folleto o en un anuncío en prensa o revístas? 

• Sin . agotar nuestro presupuesto, muy poca. 

YJo más Jmportante. 

• ¿Cuánto tielr\po está pubUcado nuestro anuncio y dónde 

estará para su consulta? 

Probablemente estará encima de la mesita del salón y durará 

entre uno tres dlas en fr aTa basura. lo que sT es seguro es que 

en el momento que necesiten de nuestros servicios, nuestra 

publicidad no estará al alcance de fa mano. Bueno, realmente no 

conozco a nadie que coleccione revistas o folletos por sf un dra 

tiene que recurrir a ellos _para contratar un albañil,_ comprar un 
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_producto de piscina o apuntarse a clases de inglés. Y no lo 

hacen, porque saben que cuando to necesiten podrán acudir a 

un fmpresionanle directorio llamado lntemet y donde 

encontrarán la información, no solo actualizada sino ampliada,_ 

con fotos, catálogos, precios, etc. En definitiva, más cómodo, 

mas completo y rapido. 

Internet está _presente cada día en más hog_ares, en las 

empresas, en oficinas, colegios, con redes wifi gratuitas, desde 

el móvir, se fomenta desde todos los organismos públicos. B 

acceso a Internet es diario,_ se_ puede realizar desde cualquier 

lugar y lo más importante, cuando se necesite. Tener tu 

empresa en ·Internet, estar anunciado en lntemet es garantía de 

que te encuentren en el momento que lo necesitan_, no cuando 

tu empresa decide hacer una campaña de reparto de folletos o 

deckle publicftarse en una revista, sino cuando er cliente lo 

necesita, esa es la diferencia fundamental. La -diferencia 

fundamental entre la publicidad tradicional y fa realizada en 

rntemef, es que conozcan de la existenCia de fu empresa sólo 

cuando tú decidas publicitaria o que la conozcan cuando el 

cliente necesite de tus servicios acudiendo a un medio (Internet) 

en er que estás de forma permanente esperando la visita de tu 
. posible cliente. Quizás no realicen la compra directamente a 

través de fa Web por diversas razones: necesidad de tener una 

experienCia dfrecta con el producto {Ver y tocar lb que se va a 

comprar), dudas acerca de la segl!ridad del proceso de pagq 

electrónico, necesidad de interactuar con el proveedor de 

manera directa para defi'nii' detalles finales sobre el prodücto o 

servicio, _pero s~_guro que utilizarán esta herramienta ,para 

recolectar la información necesaria para tomar fa decisión de 

compra. 
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Contar con una buena . p~gjna de Internet no tiene que ser 

necesariamente caro. Pueden desarrollarse excelentes páginas 

a muy bajo coste, sobre todo sT no se utilizarán plataformas de 

comercio electrónico. 

la existencia de un dominio propio {www.miempresa.com o 

info@miempresa.com) afirma la personalidad de la empresa o la 

marca y fe otorg~ una imag.en de mayor _permanencia y_ 

seriedad. Sobre todo en el mercado empresarial resulta 

chocante (y hasta ·causa cierta desconfranza) contactar a una 

empresa cwo mail es_miempresa@hotmail.com. 

Internet, el fenómeno del sígto, ha venido a revotucíonar la forma 

de hacer negoCios en er mundo. Por medio de Tnternet puedes 

vender a otras empresas o a consumidores finales: El medio. 

tradicional como las revistas o el buzoneo sigue teniendo su 

efectiVidad· para dar a conocer de nuestra existenCia, pero queda 

m~y IE?jos de lo que el consumidor de hoy en día demanda de 

información. 

Puedes utilizar Internet para: 

"' Presencia 

Que tus clientes puedan ver que estás ahí. Que tus posibles 

clientes sepan a qué se dedica tu empresa. Es como un 

anuncio permanente en un gran directorio mundial. Las 

grandes ventajas de este 11anuncio" es que lo puedes 

cambiar, agrandar o mejprar cuantas veces quieras. 

;¡,.. Mer~tecnia 

Puedes . promover tus . productos. Fotos, características .. 

precios, tamaños y tiempos de entrega. Otra vez, la ventaja 

es la versatilidad, puedes dar de alta y de baja líneas o 
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_productos, y tus catálog_os estarán _permanentemente 

actualizados. 

;¡;;;, Servicio al cliente 

Puedes recibir quejas, sugerencias, avisos, solicitudes de 

seniicio e ·inscripCiones a cursos por ejemplo. Puedes 

publicar en la Web las _preg_untas más frecuentes de tus 

clientes y tu contestación. Puedes poner dentro de tu página 

un catalogo electrónico, en el cual se Tncti.Jyan los modelos, 

características _y_precios de los artículos que comercializas. 

Dentro de la misma página incluirás una forma de pedido, la 

cual puede ser automatizada. Finalmente soliCitarás lbs datos 

al cliente, _para terminar de _procesar el _pedido de forma 

tradicional. 

;¡;;;, Comercio electrónico 

Puedes tener un sítío Web automatizado, en ef cual tus 

c:fienfes entren, vean, selecCionen, compren y paguen para 

después recibir su servicio o _producto. Por tu parte, solo 

verás el pedido a servir por el almacén, se servirá y mandará 

por mensa]er'fa. El proceso es totalmente automatizado, 

deberás usar un software . para realizar transacciones 

seguras, para salvaguardar fa integridad de los datos de las 

tarjetas de crédito de tus Clientes. Recuerda no enviar nunca 

los datos completos de la tan~ta de crédito sin protección. 

Internet no es el futuro, es parte de nuestras vidas. Sobre 

· todo las últimas generaciones, nuestros actuales y futuros 

clientes, no concibenparte de su vida sin este medio de 

comunícacíón, redes socíafes, correo efectróníco, ínformacíón 

a golpe de clíc, rápido, actualizado. Yo quiero estar ah l. 
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2.2.1.3 Ven~i~s_y_ Desventaj_~s del Internet 

Muchas son las ventajas de trabajar con Internet en 

eéfucacion, las que se verán ·incrementadas en la medida que 

el. profesor_planifique estrategias de acción pertinentes a su 

grupo de aprendices, pues no se debe olvidar que Internet es 

un medio y no un fin, por lo que los resultados dependen det 

trabaj() _pedagpgjco QIJe se realice utilizando intemet y ello a 

su vez, dependerá del uso que el facilitador. 

Entre las ventajas más importantes encontramos que 

intemet: 

• Estimula ef uso de formas nuevas y distintas de 

aprender/constrtiir. 

• Cuenta con buenas herramientas de apoyo al trabajp 

colaborativo, diseño, desarroiio y evaluación de proyectos, 

Tnvestigación, experimentación y traoajo iilterdisdpllnano 

G Ayuda a aprender de otros _y con otros 

• Facilita ef aprender haciendo, construyendo cosas y 

resolViendo problemas 

o Estimula el desarrollo y uso de destrezas de colaboración, 

comunicación e interacción 

• Estimula er desarrdllo y uso de destrezas sociales y 

cognitivas 

• Estimula ef trabaio global y la interdisciplinariedad. 

• las desventajas al usar intemet en educación radican 

esencialmente en: 

• La cantidad y calidad de la información circulante 

• El tiempo que el profesor y alumno requiere para navegar 

• La estabilidad de las conexiones 

• Las metodologías de trabajo son aún ínmaduras 

• La carencia de evaluación de experiencias educativas con el 

uso de intemet como medio 
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• La carencia de mapas visibles que permitan al usuario 

orientarse dentro de la información y evitar la saturación por 

Tnformacion diversamente representada, llamada fatíga 

cognitiva. 

También se presentan problemas estructurales que dificultan el 

uso de intemef en educación, como es el caso de: falta de 

puntos de conexión en las aulas, computadores en laboratorios 

y no en salas, falta de Hneas telefónicas en los establecimientos 

especiarmente destrnadas a iiltemet, tendencia a un menor uso 

en educación básica que en educación media .. mé!yor interés de 

aprendices hombres que mujeres en ef trabajo de experiencias 

con Internet, etc. 

Alg~nas de estas desventajé)s se resuelven en gran medida 

cuando los aprendices desarrollan destrezas que le permiten 

reconocer, seleccionar y clasificarla ·¡¡,formaCión relevante. 

Finalmente, intemet . puede ser una herramienta . pedcmógica 

poderosa que si podemos usarla con una metodología 

apropiada, con obJetivos y metas Claras y reafístas, y 

potenciando su valor ag.reg_ado en el aprender, en relación con 

otras tecnologías, puede ayudar a que la calidad y diversidad de 

experiencias de aprendizaje en er aula sean más pertinentes, 

significativas, entretenidas, activas, constructivas y 

contextuafizadas. 

2.2.1.4 La Internet: Posibilidades 

La interconexión progresiva de redes focales de universidades, 

centros de investigación, organismos públicos y, recientemente, 

empresas privadas, ha _producido esa telaraña mundial que 

llamamos Internet. Si nació en los Estados Unidos, hoy llega a 

muchos países. Sí comenzó como un experimento, se desarroltó 

como un recurso _para la investig_ación y la educación superior, 
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hoy es vista como una infraestructura de comunicación básica 

comparable a la red telefónica o a la red de carreteras. La 

Internet nos ofrece hoy una ·idea de lo que podrian ser en el 

futuro las, "por emplear la metáfora del año, "autopistas de la 

información". Pero, no se confundan, la Internet no tiene nada 

de autopista ·hoy en dla, sobre todo en países como el nuestro. 

Recientemente,. parte de la Internet, que funcionaba con fondos 

gubernamentales, se ha "privatizado". Esto significa que sus 

usuarios (los centros de investigación, universiitades, etc.) van a 

tener que .PélQar. por su conexión a los grandes caminos de la 

red. Esto sígnífica, también, que cualquiera puede conectarse a 

la Tnfernef ya, que no es sólo para Investigadores y científicos. Y 

las empresas han encontrado grandes ventaj~s en conectarse: 

la Internet es ahora, también, un espacio para los negocios y la 

comunícacR5n comercial. Es tal er crecimiento. del sector privado 

qJ.Je está . ya superando al público-científico en nodos 

conectados. Otro gran sector que ha aterrizado en la red es el 

de los organismos gubernamentales. Muchos ciudadanos 

utilizan la red. _¿Por qué no utilizarla.para que.puedan acceder a 

información y servicios públicos? La lista de oficinas y 

organismos norteamericanos que tienen servicios Internet y 

. permiten el libre acceso de todo el mundo ocupa más de cien 

folios. En el caso de fa comunidad valenciana, fa Generalitat, a 

través de la conse~erTa de adrninistraclón publica, está haciendo 

sus pinitos en este tema, de modo pionero en ese _país. 

La Internet, pues, es una gigantesca red de redes, en la que no 

manda nadie y que interconecta varios millones de ordenadores 

· de todo el mundo. Sus usuarios .(Yarios millones de _personas} 

pueden enviar y recibir mensajes, consultar bases de datos 

remotas desde su despacho o su casa, acceder a grandes 

cantidades de información multimedia .(textos, sonido, imágenesJ 
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frag_mentos de video, coojJ,Jntos estructurados de datos, etc,}_y, 

en general, relacionarse entre sí instantáneamente formando 

una comunTcfad Virtual 

Algunas . personas se han sentido defraudadas cuando han 

entrado en contacto con la Internet. Yo creo que se debe a que 

tenían una ·idea equivocada, utilizaban metaforas erróneas y la 

asimilaban a, por ej(3mplo, una gran base de datos 

perfectamente organizada en la que está almacenada toda la 

información del mundo y en la que es posible encontrar lo que 

uno busca en. pocos segundos. La Internet no debe confundirse 

con la ínformacíón que víaja por ella, ní con una gigantesca base 

de datos, nT con otras metáforas que nos ·impidan ver el bosque: 

se trata de un recurso para la comunicación entre las personas. 

La Internet nos permite a los Investigadores compartir 

rnformaeión, conseguir documentos técnicos, difundir nuestro 

trabajo, buscar información en bases de datos conectadas a la 

red, etc. Es una herramienta de primera magnitud, 

especfalmente para aqueflos paTses que ·importan Información 

científica o q~e tienen menos desarrollados los canales 

tradicionales {tienen menos bibliotecas científicas, por ejemplo}. 

Pero en la rntemet no esta todo, ni mucho menos, ni lo que hay 

está demasiado bien organizado .(no manda nadi~) •. ni es tan 

fácil de utilizar para ef neófito {aunque cada día lo es más} .. 

las posibílídades y limitaCiones de la ·Internet devienen de sus 

__ propias características. 

También es necesario tener en cuenta que su situación actual 

está cambiando a una velocidad de vértigo. Pero, si tuviera que 

hacer un resumen tel~_gráfico de _posibilidades y limitaciones, 

-34-



asumiendo la evidente simplificación que este formato conlleva, 

destacaría fas siguientes: t 

• Es un medio de comunicaCión emergente, con caracterisUcas 

diferentes a lo que conocemos hasta ahora. En algunos 

sectores {universidades, investigación, etc.) está ocupando el 

espaCio de otros medios tradicionales a pasos agigantados. 

La conexión a la Internet será dentro de unos años similar al 

teléfono hoy: todos miraremos sorprendidos a quien 

sostenga que no sólb no tiene sino que, además, no le hace 

falta. La razón es evidente: "todo el mundo estará 

conectado". Ef correo ordínarío, el teléfono, etc., cederán a 

las comunicaCiones digitales una parte del nicho que ahora 

ocupan. De hecho, en mi Universidad se están haciendo 

proyectos para eliminar el papel en gran parte de la 

comunicaCión ·interna y sustilliino por er correo electrónico y 

otros sistemas digitales. 

• Es un enorme almacén de información y de servicios. 

Ademas es instantaneo: er correo tradícionar se vuelve 

insoportablemente lento. Conseg!Jir una tesis doctoral en los 

EE.UU cuesta menos de 10 minutos. Grandes proyectos de 

Tnvestigación la lifinzan como medio pnncTpal de 

comunicación entre los _participantes. Las grandes empresas 

y los gobiernos comienzan a ofrecer servicios a través de la 

lntemet a sus clientes. 

.. Además, a diferencia de los medios de masas y tal como ha 

sido concebida, la Internet es un medio económico y efectivo 

para la difusión y distribución de información entre ciertos 

sectores,_ sectores cada vez más amplios. En la Internet,_ 

cualquier nodo puede convertirse en servidor de información, 

·
1 cHARASIM; 'L. '(2000): 'Redes-de"· aprendizaje: 'Guía-·para-'la-en::>ef.a •• ,a y ·eJ·aprendizaje· 
en red. 



y no sólo ser un consumidor _pasivo. Los baj()s costes de 

estos sistemas están amenazando seriamente, a medida que 

crece el' nlímero de personas con acceso, a sectores 

económicos relacionados con la producción de soportes y 

distribución de fa información. 

• La Internet comienza a ser (afortunada o desgraciadamente, 

hay opiniones en ambos sentidos) un _gran mercado. Un 

espacio para la actividad económica. Los defensores de este 

cambio argumentan sobre el' incremento en la calidad de la 

información .Y los servicios. Los detractores sobre su 

ínutílízacíón como medía de comunicación ínterpersonaf y su 

conversión en un medía de masas (unidfrecCibnal dominado 

por las grandes compañías, ahog~do_por la_publicidad, etc.)~ 

• Uno de los aspectos ligados al 11boomlt de la Internet es que 

ros canales de comunicaCión que emplea se han visto 

completamente desbordados y la comunicación se hace 

lenta, sobre todo en horas punta y con el advenimiento de 

nuevas aplicaciones mLiltTmedfa (como erWortdWide Web). 

• La Internet, como casi todo en este mundo, tiene un centro y 

una periferia. El centro lo forman los países desarrollados, 

que tienen llneas de alta velocidad y proveedores con 

precios pé]_gables. La periferia la forman países con escasa 

infraestructura y con precios abusivos de conexión. No voy a 

hablar de donde esta España: adivlnerilo Uds. 

• La información q~e contienen los ordenadores conectados a 

la Internet no ha sido sistemáticamente organizada. Hay 

mucha sobre algunos temas y poca o ninguna sobre otros. 

De hecho, al ser _gratuita _gran _parte de ella, depende de la 

existencia de grupos de interés. La entrada de las empresas 

de este sector producirá un ·incremento de la calidad. A 
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cambio, habrá que.pag~r_por dicha información. Otra, seguirá 

siendo gratuita. 

• las clifturas rriinoñtarras {en Internet lo son todas excepto fa 

a~glosajom:l). tienen una oportunidad y un reto: _pueden 

utilizar fa red para su difusión: Seguirán siendo minoritarias, 

pero estarán presentes. Aquellas que -ignoren el fenómeno 

_profundizarán su aislamiento. Una de las mayores ventaj~s 

de cómo está construida la Internet es la oportunidad que 

ofí'ece a fa diversidad- para crear su propio espacio vital, sus 

canales de comunicación,_ sus mecanismos de difusión y 

distribución de fa información. 

Como conclusión se _puede decir q1,1e la Internet ofrece una 

creciente gama de posibilidades. Tal como están evolucionando 

los acontecihiientos, quedarse fuera s·ignTficara lo mismo que no 

tener teléfono. _¿Uds. conciben una universidad, un centro oficial,_ 

una empresa, ... sin teléfono? Pues, eso es lo que pasará dentro 

de pocos años. tas regiones (en sentido europeo} que hO 

inviertan en este tipo de infraestructuras se quedarán fuera de la 

corriente y marginadas de la nueva sociedad global de la 

información. Una nueva forma de marginación que tendrá 

consecuencias sobre todos los sectores sociales _y productivos. 

Finalmente, queda la interrogante ¿Cuál es ef papel que deben 

Jugar las autoridades públicas en el umbral- de la sociedad· de la 

información? Bien, ya ha_pasado el momento de los pioneros y_ 

todos hemos leído ya el Informe Bangemann sobre Europa y la 

sociedad graba! de la Tnformación. Otras comunidades 

autónomas, entre las que puede citarse al País Vasco, 

Catalunya, Aragón o Canarias, han decidido actuar, invertir en 

este tipo d·e tecnologías como motor de generación de riqueza y 

asumir las comunicaciones digjtales como una inversión en 
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infraestructura. Nuestra _posición _personal sobre este tema es 

muy sencilfa. 

Se necesaria aliara mTsmo una red ínformáftca que una 

universidad, centros de investi_gación,. empresas, or.g~mismos 

públicos y ciudadanos particulares y que les permita 

comunicarse entre sí y con todo el· mundo. Dicha red, que 

debería ser financiada por los poderes _públicos, sería una 

inversión que repercutiría en la competitividad de las empresas 

valencianas ante sus rivales, en la calidad y difusión de la 

docencia e investigación científica,_ en el ~provechamiento de 

recursos locales, en la vertebracíón de fa sociedad cívíl e, 

InCluso, en la imagen y calídad de los serViCiOs a los ciudadanos 

sólo si los costes repercutidos en los usuarios estuviera al nivel 

de sus posibltidades reales. Hay ejemplos de iniciativas 

similares: er ayuntamiento de Miran, por poner un ejemplo 

cercano,_ofrece servicios de correo electrónico a sus ciudadanos 

a precio simbólico. Esta red telemática valenciana, cuyo coste 

es muy baJo comparado con otras Tnfraestructuras, urifrla a los 

valencianos entre sí y al mundo, permitiendo el desarrollo de 

iniciativas empresariales, científicas y culturales y sacándonos 

de la "mediocridad· telemática" actual que, en el marco europeo, 

es un obstáculo insalvable _para participar de la futura sociedad 

global de la información. Tal vez esperar a que dicha iniciativa 

tenga rentabilidad pofítíca local· ·inmediata nos ·haga perder 

definitivamente el tren de lo QI.Je en el Informe Bang_emann se 

califica de "nueva revolución industrial". 

2.2.1.5. Características de Internet 

a. Ubre 

B espíritu de deJar Circular la Tnformacion ·líbremente es una 

de las razones Que ha _permitido el crecimiento espectacular 

,.,o 
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de Internet. Si en sus comienzos los científicos q1,1e 

desarrollaron el soporte técnico de Internet, como el 

protocoro TCP/IP, no ro hubiesen puesto a disposiCión de ra 

industria, hqy: Internet no sería lo que es. 

Hoy por hoy cualquiera puede colocar en Internet información 

sin censura previa, esto pell'Tlite expresar libremente 

qpiniones,_y decidir libremente Ql1é uso damos a Internet. Es 

algo importante que permita que las personas se sientan más 

libres y tengan más capacidad de reacción frente a los 

poderes establecidos. Pero también facilita el uso n~gativo 

de la red. Por ejemplo, fa creación y dispersión de virus 

Informáticos, de conductas anffsocfales, etc. 

b.An6nima 

Podemos decir que ocultar la identidad, tanto para leer como 

para escribir, es bastante senciflo en lntemet. Esta 

característica está directamente relacionada con el punto 

anterior, ya el anonimato puede facilitar ef uso libre de fa red 

con todo lo que esto conlleva. Entendido de forma positiva en 

anonimato facilita la intimidad y_ la expresión de opiniones. 

Aunque también facitita la comisión de delitos. 

c. Autoreguladora 

_¿Quién decide cómo funciona Internet? A!go que tiene tanto 

poder como Internet y que maneja tanto dinero no tiene un 

dueño personal. No hay rifnguna persona o pals que mande 

en Internet. En este sentido _podemos decir qi,Je Internet se 

autoregula o autogestiona. la mayoría de las reglas que 

permiten que lnfemet funcione han salido de la propia 

Internet. 

Existen unos comítés ínternos que se encargan de regufar 

lnfemet, como W3G, lnternet SoCiety, lCANN. Por ejemplo, 

se encarg_an de dictar las normas de los nombres de 
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dominios, definir y_ aprobar los_protocolos de comunicaciones, 

etc. 

Hasta aliara las razones que lian lrevado a tomar las 

diferentes decisiones han sido fundamentalmente técnicas. 

Eso puede explicar por qué las cosas han funcionado 

razonablemente bien, puesto que el· creCimiento y la mejora 

de Internet son inneg~bles. 

d. Un poco caótica 

Después de lb dicho en el punto anterior parece un 

contrasentido decir que Internet es caótica. Es caótica en el 

sentído que no está ordenada ní tíene unas reglas estrictas 

de funcibnarrifento que permitan asegurar que todo funciona 

correctamente, fundamentalmente en el aspecto del 

contenido. Podemos navegar por Internet y naufragar 

constantemente, encontrando enlaces que no llevan a 

ninguna parte, .. pá.ginas que dan errores,. formularios que 

fallan, videos que nunca se cargan, textos descuadrados y 

faltas de ortografía. Y esto no sólo sucede en las páginas 

_personales, también en _portales que han costado mucho 

dinero. Todo esto puede dar fa impresión de ser un pequeño 

caos ya que nadie asegura que todo funciona bien. Aunque 

esto también sucede en otros a~pectos de la vida, hay veces 

que sales del cine pensando que te han tomado el pelo, hay 

ribros que son muy malos, productos que no hacen lo que 

dice la etiq~eta, etc. 

e. Insegura 

La información d·e lnternet viaja de un lugar a otro a través de 

la línea telefónica .Y la mqyoría sin encriptar. Por lo tanto es 

posible interceptar una comunicación y obtener la 

Tnformación. Esto quiere decir que se puede leer un correo o 

obtener el número de una tad~ta de crédito. 
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Es decir, si no hacemos nada la infonnación viaj~ de forma 

insegura, pero hoy en día toda la información importante se 

encrfpta antes de envfarra por la red, y en er destino se 

desencripta. Además de otro t.ipo de medidas de s~guridad. 

Por lo tanto las webs de sitios serios que trabajan con 

tarjetas de crédito, cuentas bancarias, etc., ofrecen un nivel 

de seguridad bastante alto. Un sitio web que trabaja con un 

servidor seguro se reconoce porque aparece un pequeño 

candado en la barra inferior. 

La inseguridad también se refiere a la existencia de virus 

infonnátícos que pueden afectar a nuestro ordenador 

personal, pudfendo llegar a borrar o Tnuftlítar nuestros datos. 

Los virus suelen entrar a través del correo o al descargarse 

archivos. De la misma fonna que en el caso anterior, 

podemos tomar medidas para eVitar esta inseguridad. No hay 

q_ue descargarse archivos de sitios sospechosos, no abrir 

correos de desconocidos, y tener instalado un programa 

anfiVIrus. Por últíino, la inseguridad afecta también a los 

contenidos de los sitios web _puesto que alg_unos sitios ven 

modificadas sus páginas por hackers. Estas intrusiones 

suelen tener componentes de protesta o reivindicación y 

generalmente no tienen efectos demasiado graves. 

f. Crecimiento vertiginoso 

¿Cuantos años tardó la radio en llegar a toda la gente?, ¿ .. y 

la televisión, _¿_... _y_ el teléfono? _¿Cuánto está tardando 

Internet? El número de personas que utmza Internet crece a 

un fuerte ritmo, Tgual que el número de empresas que hace 

ne.gocios. Cada vez se mueve más dinero_por la red. SE!gún 

la Asociación de Usuarios de Internet (AUf) en 1996 había 

242.000 usuarios de Tnfernef en España, y en el2001 mas de 

7.000.000. También es cierto que este crecimiento se 
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estabilizará dentro de unos años, cuando Internet lleg_ue a la 

mayoría de fa población. Realmente Internet es un fenómeno 

que va a cambiar muchas cosas en ·la forma en que ras 

_personas se comunican .Y hacen negocios. Este cambio 

quizás no sea tan rápido como algunos dicen, pero puede 

que sea más profundo de ·la que algunos piensan. 

2.2.1.6. Las Redes Sociales en Internet 

De acuerdo con ros expertos, fas redes sociales son sistemas o 

estructuras sociales en !os que se realiza un Tntercambio entre 

sus miembros,._y de los miembros de una red con los de otra, 

que puede ser otro grupo u otra organización. Esta 

comun·icación dinámica permite sacar un mejor provecho de los 

recursos q~e.poseen los miembros de estas redes. 

los individuos o miembros son llamados "actores" o "nodos" en 

ras publicaciones que detallan el funcionamiento de las redes 

sociales, .. Y se llama "aristas" a las relaciones entre ellos. Las 

relaciones entre los miembros de fas redes sociales pueden 

girar en tomo a un sinnúmero de situaciones tales como el 

intercambio de información, el financiero, o simplemente la 

amistad o las relaciones amorosas. 

Pero hay una teorra algo más profunda de tras de las redes 

sociales que sostiene que las . personas del planeta están 

relacionadas entre sí a través de no más de seis personas y por 

eso se la conoce también col el nombre de TE ORlA DE LOS 6 

GRADOS .. DE .SEPARACIÓN ... Básicamente. la. teor1a .significa. 

que si tomamos dos personas diferentes del planeta y tratamos 

de ver si conocen gente en común llegaremos a la conclusión de 

que están conectadas por una cadena de personas conocidas 

que tiene, como máximo, cuatro intermediarios. De esta manera, 

la red de conocidos de una.P.ersona.podría extenderse a través 
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de las redes de conocidos de sus conocidos y ser, virtualmente, 

conocido de toda ta humanidad. 2 

Una teoría de corte slmllar es la TEORfA DE LOS 10 SAL TOS, 

basada en que se puede conectar a una_ persona con las demás 

en el planeta en solamente 10 saltos: una persona conoce unas 

100 personas, y cada uno de ellos se relaciona, en promedio, 

con otras 100. Así, si la_primera_persona pide a sus amigps que 

pasen un mensaje a sus conocidos, casi inmediatamente la 

pñmera persona posee una red· de 100 x 100 = 10000 conocidos 

a quienes_podría estar pasando la información_y entonces podría 

compartir cosas con ellos en Internet y fuera de ella. Así, cada 

nivel de TndíVidUos amplia la canfidad de conocidos del nl\leT 

· anterior de manera. g~ométrica. 

Numerosos sitios de búsqueda de pareja y citas por Internet, así 

como de redes laborales y de negocios se basan. en esta teoría 

_y han construido sitios web que ~glutinan a las _personas en su 

entorno, formando interesantes redes sociales. 

2.2.1. 7. Importancia de estar en las Redes Sociales 

El explosivo desarrollo de las redes sociales acompaña un 

cambio en la mentalidad, en los ·habitos de los usuarios del 

internet. Hqy_por hqy,_las redes sociales ex:plotan en métricas, 

en cantidad de usuarios, en visitas diarias y en tiempo medio de 

permanencia en el sitio. ta genle está en las redes sociales, y 

en consecuencia, nosotros también Q!Jeremos estar en ese 

lugar. la cuestión es cómo. 

La gente se aproxrma a la social media para ·socializar, 

justamente. Para compartir fotos, comentarios,_ saber cómo 

están sus amígos, y enterarse de fas úftímas novedades, 

comentar Tos hechos reCientes, buscar opfriiones y pedir 
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consej9s. La realidad es que nadie se acerca a la social media 
r 

para ver publicidad, o para que le impongan una marca. La 

premisa es el ocio, y la búsqueda de Tnrormac1on relevante, ya 

sea porque se necesita _por all}una cuestión _puntual, o porque 

simplemente es un tema de interés sobre el cual deseamos 

saber mas. Y ahl es donde encontramos el punto de anClaje 

para entrar en este fascinante entorno. 

Si creamos una cuenta con la-idea de ir directamente a decirle a 

la gente "Compre mis productos, son los mejores, ¡grandes 

descuentos!", estamos muy equivocados, _y seguramente 

seremos aislados, en un primer término y luego baneados 

(prohibidos) por spammers. la clave es presentar material de 

calidad, ofrecer un servicio extra a tos usuarios, crear temas de 

interés, que hagan que los visitantes y contactos estén 

Tnteresados en lo que tenemos que decirles. Para lograr esto, la 

__ premisa es dejar de_pensar un_poco en vender,_ o en lograr más 

tráfico para nuestro sitio. El ejercicio que tenemos que realizar, 

en un primer momento, es aprender a escuchar. Saber registrar 

las necesidades y deseos de los usuarios. Detectar y anticiparse 

a sus necesidades. 

Como ejemplo podemos verlas páginas de otras empresas. Hay 

mw buenos ejemplos de páginas de Facebook, o de Twitter, 

donde la empresa ha logrado tener gran cantidad de seguidores, 

qüienes participan activamente, colaboran y dejan su opinión. 

Un ejemplo de ello_puede ser el sitio de Starbucks en Facebook. 

No tiene aplicaciones especiales, simplemente ei CEO de la 

empresa que hace sus anuncios de promociones, o nuevos 

sabores. Dan _ganas de unirse y seguirlo. Este constitl!ye un 

claro ejemplo de una página ínstítucíonal muy positiva. 

Otro e]empfo notabfe es de Google, que anunci'a sus vacantes 

de empleos en Twitter. Tiene muchísimos seguidores, quienes 
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se acercan _para ver las ofertas laborales del _gjg_ante de 

Mountain Vlew (usuario: google jobs). 

A través de la participación en las redes sociales, las empresas 

pueden hacer soporte de _productos -:POr ~jemplo, abrir una 

cuenta para hacer asistencia al consumidor de un producto en 

particular-, también puede hacer anuncios, compartir 

información valiosa -:-propia como de terceros- o hacer control de 

daños, llegado el caso. Con inteligencia y habilidad, es posible 

desactivar a los más insatisfechos clientes, simplemente 

mostrándoles que la a la empresa le interesa su opinión, y que 

va a hacer todo fo posible para que su problema se solucione. Y 

todo esto, grafls, sin colocar una sola pauta de publicidad, 

simplemente con una sencilla cuenta de usuario, y_ tiempo _para 

dedicarse a los clientes. 

2.2.1.8. Importancia de las Redes Sociales en el Posicionamiento. · 

Varías veces nos hemos referido a la ímportancía de las redes 

soCiales para construir la reputación orifíne. No obstante ahora 

deberemos referimos a la importancia q~e los links en Facebook 

y T witter tienen a la hora de conseguir un buen posicionamiento 

web. No hace mucho tiempo Google, a través der blog de Matt 

Cutts,. comentó que efectivamente las mediciones en estas 

redes sociales son consideradas en el algoritmo que calculará el 

posfdonamfento final de un siffo en ·las páginas de resultados. 

Extendamos algo más esta idea. 

Desde hace tiempo teníamos noticias que fas menciones en 

TWifter y Facebook se cons·ideraban en las búsquedas en 

tiempo real. La novedad radica en que las menciones ahora son 

consideradas en el posicionamiento natural. teniendo quizás 

mas ·importancia que un link en cuatqtiier otro sifio. to primero 

que es necesario considerar es q~e no todos los enlaces 
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creados en Twitter _y Facebook tienen el mismo valor. Goog_le 

trata siempre de evaluar fa popularidad de los sitio y en este 

caso toman como medida la mayor o menor popularidad de los 

seguidores de cada usuario. Es decir que costear un link en 

Twitter por parte de un usuario que tiene pocos seguidores 

representará un benefiCio menor que ·hacerlo a través de un 

usuario que tiene muchos seguidores. 

En consecuencia no sería una buena idea comenzar una 

campañ·a de porteros automáticos con la esperanza de poder 

influir en el ranking. de un sitio. Como siempre Google valora la 

naturalidad de las acciones y ta promoción del sitio basado en la 

caridad y el valor agregado que representa para los 

consumidores finales. 

Entonces, ¿cómo puedo aprovechar esta información? Lo Ideal 

es hacer frente a una campañ·a de marketing soclal y lograr una 

. presencia efectiva y estable en las redes sociales a través de la 

creación de comunidades online. 

De modo que sT ra mayorla de ·los esfuerzos de seo y 

posicionamiento web hasta el momento sólo estaban enfocados 

en el useo tradicional", es momento de plantearse seriamente 

una campaña a largo y medrana plazo que rncluya a las redes 

sociales aludidas. No se trata de crear perfiles y s~guir _gente 

sino de lograr una verdadera interacción~ lograr producir un eco 

en ·¡a comunidad y ser considerados un sitio de valor por los 

usuarios. 

Considerar a las redes sociales como una técnica de 

construcción de redes de enlace es no llegar a ver el verdadero 

valor que las mismas . pueden tener como potenciadoras .Y 

movílízadoras en el ranking de una página web. Las redes 

socfa]es se han convertido en punto de referencia para 

_potenciales compradores y ameritan por sí mismas el mayor 
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esfuerzo q\.le _pueda ser aplicado en el desarrollo de su 

crecimiento. 

Por ello, es momento de comenzar a rever la verdadera utilidad 

de las redes sociales en nuestra estrategia de posicionamiento 

web. 

Si le ha gustado este post y quiere colocarlo en su sitio, puede 

hacerlo sin inconvenientes, siempre y cuando cite como fuente a 

www. vpa-internet.com .arlblog 

2.2.1.9. Las Redes Sociales como_puerta de entrada al Internet 

Que las redes sociales no paran de crecer no es una novedad. 

Según el Tnforme reafízado por el Observatorio de Redes 

Sociales, en España, allá _por Octubre del 2008, sólo el 13% de 

los usuarios de Internet usaban Facebook. mientras que para 

Nmifembre de 2009 trepó al64%. Tuentr, otra red de gran éxito 

en la _península Ibérica, creció en el mismo período del 12 al 

33%. Símílares guarismos son registrados en el resto de fas 

pnncipares redes soCiales. Por otra parte, -las redes que mas 

abandono han regjstrado son MySpace y Hi5. Esto podría ser 

producto de una decantación natural. similar al que se ha dado 

con fos buscadores, donde sólo unos pocos prevalecen. 

La nueva tendencia,_por demás interesante a la hora de plantear 

estrategias de participación en fas redes sociales, se relaciona 

con la -búsqued-a de -información. Cada vez más usuarios las 

emplean para encontrar los datos relevantes que necesitan, 

sobre eventos de su interés, para localizar personas, empresas 

o buscar trabajo. Basta abrir Twitter y, aun antes de entrar en la 

cuenta, es posible ver los nuevos temas _populares, por hora,por 

día o por semana. 

Entonces, la conclusión natural es que es necesario encarar 

nuestras estrategias de _participación en las redes sociales 
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_pensando en que pueden convertirse fácilmente en la puerta de 

entrada a nuestros sitios. 

Para esto, es necesatio tomar crertos recaudos. 

.. _¿Es fácilmente localizable su empresa o su marca en las 

redes sociales? Como primer paso. es necesario completar 

Tos pertiles. No todos se toman el tiempo necesario para 

completar todos los campos de información disponibles. 

Suba una foto o un logo, es necesario para mantener una 

identidad· visuaL 

.. Vincule sus cuentas. Es _posible,_ mediante un _gran número 

de apps, o como función presente en muchos sitios (como en 

linked ln}, vincular las distintas cuentas, de modo que la 

información se actualice inmediatamente en varios sitios a la 

vez. 

• Twíttee empleando Tos ñaslltags {#). Así, cuando otro 

usuario realice una búsqueda de esas _palabras clave, sus 

tweets serán fácífmente ubica bies y listados. 

• lncluya en su sitio Tos botones de las redes sociales mis 

importantes (Twitter, Facebook, TuentiJ. Invite a sus 

usuarios a seguirlo en estas redes. 

• ReaJfce en las redes búsquedas frecuentes de su marca, 

empresa o sitiQ,~Y verifique los resultados. 

• Personalice sus páginas en estos portales. Facebook 

ofrece gran canfidaéf de apficaciones que pemiiten darle un 

look and feel _particular a la _págjna. Twitter ofrece la 

alternativa de poner un fondo personalizado y cambiar la 

combrnacion de colores, para que su cuenta luzca lo más 

parecida _posible a su sitio. Esto (;lyudará a la rápida 

identificación de su empresa. y su sitio. 

Ftantéese el siguiente interrogante. Si un usuario twiteara su 

marca, o realizara una búSQI.Jeda en Facebook de su marca, o 
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2.2.1.10. 

su sitio, ¿!3staría usted conforme con lo q~e.podría encontrar? Si 

la respuesta es negativa, entonces es necesario realizar un 

trabajó más profundó en este sentido, que redundará en una 

mayor "encontrabilidad" ("findability" es el término en inglés)_ de 

su empresa 

Como emplear las Redes Sociales 

las redes sociales son el "juguete nuevo11 de todos los que nos 

dedicamos a hacerSEM -Search Engíile Marketing~. A poco de 

comenzar a utilizarlas, podemos ver el efecto inmediato que 

tienen en la divulgación de contenidos. Podemos elegir todos los 

formatos TmagTnables para díserrünar nuestro mensa]e: posteos 

de microbloggjog_ (no más de 140 caracteres}, bookmarks 

compartidas, videos, imágenes, artículos, aplicaciones. La 

versatnfdad- y fa efectiVidad de este nuevo canal despierta el 

entusiasmo general. Sin embargo, aprender a usarlas es un 

proceso que lleva tiempo, y, como todo en la vida, cometeremos 

muchos errores, ·hasta que se hayan convertido en una parte 

fundamental de nuestras acciones de marketing_ online. 

la particularidad que tiene la social media es poder segmentar 

nuestro mensaje de manera inusitada hasta er momento. Asf, 

. podremos hacer ll~gar un mens~je específico para cada 

comunidad, en situaciones determinadas y con objetivos bien 

concretos. 

Pero, es _preferible usarlas en "dosis homeopáticas" antes Q!Je 

inundarlas con nuestros mensajes. 

Es necesario recordar dos premisas fundamenta1es: 

• La gente -cada vez más de todas las edades- . pasan la 

mayor parte def tíempo en fas redes sociales, antes que en 

afros portales "'tradiCionales" (por ejemplo, portales de 

noticias online)_. 
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• La mayor _parte del tiempo ql,Je la. g_ente _pasa en las social 

media {que es mucho) lo hacen por placer {es decir para 

soCializar, encontrarse con otros, consultar cuestiones que a 

ellos tes resultan importantes con sugrupo de _pertenencia, y 

compartir contenidos novedosos}. 

Así como todbs detestamos que cuandb estamos viendo una 

película interesante, la transmisión sea interrumpida pQr 

mensajes comerciales, los usuarios también odian cuando algún 

"infiltrado" en su comunidad· insiste. con los mensajes 

publicitarios al estilo "Fíjese las ofertas del mes en .... com". Sin 

dudas, este es et camino más rápido hacia el fracaso de las 

estrategias de comuriicadón sedal. 

Entonces _¿para qué estar?· Pues _para ofrecer un servicioJ si, 

pero no para Imponerlo. Para nevar contenidos de calidad, 

prestar asistencia, y esta:blecer presencia de marca. Esta 

salvedad hace que, quien se dedique a promoción en la social 

media, deba extremar el ingenio y fa producción de material 

"V!ralízable", es deck popular, y que potenCialmente los usuarfos 

quieran compartir entre ellos. 

Hay excelentes ejemplos de comunicación institucional efectiva 

en la social media. Uno de estos casos es er de Pizza Hut en 

Facebook. En sí,la_pá_gina no tiene nada extraordinario. Pero la 

creatividad con la que está hecha hace que quien entre allí 

desee instantáneamente una humeante y crocante pizza -de 

Pizza Hut, obviamente. Otras empresas ofrecen aplicaciones a 

través de la social media para que los usuarios interactúen. Tal 

es el caso de Vietoria's Secret. Ia página de FacebooR tiene 

videos inéditos de desfiles _para los amantes de la moda, y una 

aplicación muy divertida para que puedas armar tu propio 

corijunto. S'in dUda, las riíñas encantadas de pasar un buen rato 

fantaseando con cuál de las _propuestas de Victoria's Secret se 
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2.2.1.11. 

quedarán. Estos son sólo dos de los muchos ejemplos de 

páginas increíblemente populares de empresas en la social 

medía. No hay marketing directo, no hay compulsión a la 

compra, no hqy "Ofertas de fin de mes", sin embargo la gente 

acude a raudales, ya sea para saber qué tiene fa variedad de 

pTzza hawaiana de Pízza Hut, o elegir la ropa que más les 

_gusta. Un detalle, al momento de escribir este artículo, entre 

ambos sitios Facebook sumaba ¡¡más de 3 miftones de fans!! 

El ROl _y: Social Marketir¡_g. 

El marketing es una curiosa disciplina, que intenta trabajar con 

Ta rl'gurosídad de Ta mafemafica temas extremadamente 

humanos, como los Q!JStos, las _preferencias y las decisiones 

personales. Algunas de las cosas a las que los marketineros son 

más adeptos son las Cifras, las tasas y los porcentajes. Y está 

bien. gue así sea. El desarrollo de estas fórmulas es lo que 

permite mensurar de alguna manera el éxito o el fracaso de 

nuestras acCiones. Pero, en ocasiones, parecerla que están (o 

estamos). tratando de capturar el viento, intentando medir 

conceptos tan elusivos como "popularidad:>, "éxito'' o -en este 

caso- «retomo de lo invertido". 

Todas las fórmulas· son necesariamente imperfectas. Con 

referencia al ROl, ¿cómo es posíble saber ef verdadero grado de 

TnffuencTa en la deCisión de compra de los consumidores luego 

de ver una _publicidad en una revista o en un espacio público? 

Cuando tratamos de interpolar estos razonamientos a la 

participación en las redes soci~des, las incertidUmbres crecen. 

Primero, analicemos qué es el ROL El concepto de retomo de la 

inversión se aplica a cualquier movimiento de caja, o inversión 

de dinero, y no es privativo de Ta plibfiCidad. Si -ínvTerto sitO en 

caramelos, y_ pago s/0,50 .P.or cada uno de ellos, los llevo al 
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colegjo y se los vendo a mis compañeritos a s/0,75 cada uno, 

tengo: 

ROl = (BenefiCio-Coslos}!Costos 

Es dScir, en este caso mi ROl es del 0,5;.es decir_gané la mitad 

límpía de lo que invertí. Hasta ahí, todo claro. Ahora bíen, cómo 

nevamos esto a ·las redes socTales. 

Pienso QJJe etprimer_paso es definir nuestros términos. ¿Cuál es 

exactamente nuestra inversión? 

Excfuyamos las acciones publiCitarias tradicionales de PPC, 

_pues estas tienen mecanismos de control del ROl mucho más 

sencítlos. 

• Costos operativos (seriiCfo de Tntemet, amortlzaclón de lbs 

bienes de uso, etc.}. 

• Tiempo laboral (¿de quién? No es lo mismo que el Gerente 

de Marnetrng pase tres horas por dia atendiendo las redes 

sociales de la empresa, a gue lo h(3_ga un empleado dedicado 

a esta labor, o que lo haga fa secretaria de vez en cuando). 

• Gastos de programador, diseñador, copywnt}ht. 

Y en cuanto a los beneficios, _¿~ómo mensurarlos? Tenemos 

algunos síntomas positivos, pero de ahí a ponerles un valor 

exacto existe un largo trecho. Es decir, podemos aprecTar que 

desde _que estamos en las redes sociales facturamos más. Pero, 

¿puede esto atribuírsele exclusivamente a esta acción? ¿Es la 

única acCión de promoCión onfine que hemos realizado? 

Seg_uramente que no. _¿Cómo estar segJ.Jros entonces Q!.le este 

repunte de las ventas se debe a las redes sociales? No 

podremos saberlo. 

Queda evidenciado gue la ecuación tradicional de ROl a la que 

estamos todos acostumbrados, no funciona en este caso. Habrá 

entonces que desarrollar nuevos métodos que permitan 

acercamos a un ql,lantum mensurable. Les dejp alg_unas 
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2.2.1.12. 

preg_untas a las que me encantaría encontrar una respuesta 

exacta: ¿Cuánto vale un contacto? ¿Cuánto vale un cliente 

satisfeclio? ¿Cuánto vale tener un enorme número de visitas 

diarias a la _pá.gina de Facebook de la empresa? _¿Cuánto vale 

un cliente ftdefízado? 

Queda entonces como camTno alternafivo apelar a la medídón 

de los "síntomas" favorables q~e nuestra _participación en las 

redes sociales nos dejan: 

• Mención de fa marca. 

e Nivel de satisfacción del cliente. 

• Aumento de fa facturación. 

• ·Incremento en el tráfico. 

• En cuanto a aspectos _puntuales de las métricas del sitio: 

incremento de incoming Hnks, aumento del Pagerank, o del 

rankTng de Alexa= o de fa métrica que más os guste para 

medir la_performance del sitio. 

Sí, desde que participa en las redes sociales, puede notar 

mejoras en ·lbs puntos mencibnadbs, entonces no se preocupe 

tanto _por el ROl, de seg_uro q~e la acción está plenamente 

justificda. 

Otro motivo más_ para estar en las Redes Sociales 

La conveniencia para que fas empresas estén en las redes 

soCiales, no solamente pasa por una cuestión de visualización 

por parte de los usuarios, de _presencia en las comunidades 

relevantes, y de construcción de fa reputación onfine, sino que 

también la partiCipación en estos portales se ha convertido en la 

más nueva_y más efectiva técnica de_posicionamiento web. 

Esto es así debido a las recientemente desarrolladas 

funCionalidades de ·lbs motores de blisqueda, que desde hace 
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un _par de meses están indexando las entradas en las redes 

sociales en tiempo real. 

Por esta causa, todo fo que la gente ·twntea o coloca en sus 

muros de Facebook,. _por ejernplo, será indexado 

inmediatamente por Google y aparecerá en las SERPs (Search 

Engine Restilt Pages). Y esto es lo que todos los que hacemos 

SEO queremos: aparecer bien arriba en los resultados naturales 

de los buscadores. 

Pero, esta nueva funCionalidad· flEme un lado ffaco. Y es que 

como las entradas se indexan en tiempo real, una vez que el 

tema no es posteado en las redes socíafes, pierden su fugar en 

los sUlas mas altos. Esta es otra causa mas por la que la 

_participación en las redes sociales, no puede ser esporádica, 

sino que debe responder a un plan estratégico a cortoJ mediano 

y largo plazo. 

Llegamos a la cuestión nodal de si es posible hacer SEO sin 

considerar a las redes sociales. Me parece que esta pregunta es 

sTmífar a Ta que se hadan lbs antiguos agncti!tores ante fa 

aparición de los fertilizantes industriales: ¿_Deberíamos 

emplearlos al plantar nuestras semiflas? Después de todo, los 

seres humanos han cultivado la tierra por milenios, sin ningún 

tipo de qyuda química y la raza humana ha ,podido ser 

alimentada de estas cosechas. Entonces, ¿por qué comenzar a 

utifizaños ahora?' 

La participación en las redes sociales es una necesidad, de la 

misma manera que hace cinco años era necesario hacer SEO 

orgánico para posiCionar un sitio. Si'mplemente, se trata de una 

nueva herramienta, gue es necesario emplear si queremos tener 

el margen de competitividad que nuestros negocios requieren. 
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Entonces,es_preciso cap13citamos_permanentemente en este tipo 

de nuevas tecnologías, y aprender a usarlas para sacar de ellas 

él máxrmo provecho poslble. 

Se trata, en realidad, de un cambio cultural. Este cambio en el 

enfoque de fas negocíos, será más difícil cuanto menos 

acostumbrado a la Web 2.0 esté qtiien deba tomar las 

decisiones estratégjcas. La mjgración en los estilos de 

comunicación institucional y canales de marketing hacia las 

redes sociales bien vale la pena el esfuerzo. 

Recientes mediciones demuestran que más de un 70 % de los 

usuarios españoles que emplean intemet. pertenecen a alguna 

red soCial Y en este país, la realidad demuestra que casí er62% 

está inscripto en Facebool\, y casi el 21% en Tuenti. Y no solo 

eso, sino que se ha incrementado el tiempo medio de uso de las 

redes socrales. Queda claro entonces, que nuestra actividad 

online debe acusar recibo de seml;ljante impacto en los cambios 

de hábitos de consumo. Y en estos momentos gran parte de los 

consumTdores de los nichos de mercado estan en las redes 

sociales. 

2.2.2. El Posicionamiento 

2.2.2.1. Posicionamiento de Mercado 

Consiste en fa decisión, por parte de la empresa, acerca de los 

atributos que se pretende le sean conrendos a su producto por 

el_público obil3tivo. Los aspectos de la definición del_producto se 

analizan en función de las expectativas de venta y de 

rentabilidad, de la capacidad interna de la empresa, de ra gama 

de productos, de la imagen adquirida, o del_posicionamiento de 

otros productos de fa competencía. Otra defínícíón más sencílla 

seña, el posiCionarriienfo de un producto es la forma en que éste 

está definido por los consumidores en relación con ciertos 
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atributos importantes, es decir, el lug_ar q\,le ocupa en su mente 

en comparación con los competidores. 

En marketing, se evita por todos los medios deJar que er 
Posicionamiento ocurra sin la debida planificación, razón por la 

que se emplean técnicas consistentes en la planeación y 

comunicación de estírnlitos diversos para la construcCión dé la 

imªg~n e identidad deseada _para la marca a instaurar en la 

subjetividad del consumidor. 

2.2.2.2. Tipos de Posicionamiento 

a. Posicionamiento basado en fas características del producto. 

- Las pilas Duracelt por su larga duración. 

- Volvo enfatiza la seg_uridad. 

- The Bdy Shop y la cosmética "ecológica". 

b. Posícíonamíento en base a precío!calidad. 

- Las tiendas de descuento. 

c. Posicionamiento con respecto al uso o beneficios que reporta 

el producto. 

- A!g!Jnos dentífricos resaltan su_poder anticaries. 

- Otros, la protección de las encías, el aliento fresco o unos 

dientes btancos. 

d. Posicionamiento orientado al usuario. 

- Baby Champú de Johnson and Johnson. 

e. Posicionamiento por el esfflc dé vida. 

- Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores 

permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento 

orientada hacia su estilo de vida. 

f. Posicionamiento con relación a la competencia. 

- Posicionarse de primero. 

- PensTonarse de número 2. 

- Reposicionamiento. 
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2.2.2.3. Proceso-de-Posicionamiento de-un Producto 

2.2.3. Mypes 

.. -1ll- identificar pro€fwotes-~cempetideres-. 

• 2° identificar los atributos (también namados dimensiones} que 

definen el'espacio' del producto. 

• 3° recoger información de una muestra de consumidores 

sobre sus. pereepciooes de los atributos relevantes de eada 

.producto. 

• 4° determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente 

de los consumidores. 

• 5° determinar !a locaUzación actual de cada producto en el 

espacio de! producto. 

s 6° determinar las combinaciones favoritas de atributos de 

quienes constituyen los mercados objetivos (respecto a un 

vector ideal). 

• 7° exarriinar'Ja concordancia entre: 

- Las posiciones de productos competidores. 

- La posición de tu producto. 

- La posición de un vector ideaJ 

• 8°selecclonartapos1clón óptima. 

2.2.3.1. Concepto de Mype 

La Micro y Pequeña Empresa3 es ta unidad económica 

constituida por una persona naturat -o jufidica, bajo cuatquier 

,f0!1119{ie ,erg-anizi!eicim ,0-,@estién-,em¡:>resaria!, ,que tiene ,Geme· 

objeto desarrollar actividades de extracción, transformación, 

producción, comercialización de bienes o prestación de 

servicios. 

3 Ley de Promocióny-Formatizaciónde1aMicro y Pequeña ·Empresa (fey 28015). 
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2.2.3.2. Características 

La micro y pequeña empresa deben reunir las siguientes 

características: 

A). El número total de trabgjadores: 

- La microempresa abarca de uno {1) hasta 10 trabajadores 

inclusive. 

- La _pequeña empresa abarca de uno _(_1_) hasta 50 

trabajadores inclusive. 

B) Niveles de ventas anuales: 

La microernpresa hasta el monto máximo de 150 

Unidades Impositivas 

- Tribufanas- UIT 

- La. pequeña empresas _partir de monto máximo señalado 

para las mlcroempresas y hasta 850 Unidades Impositivas 

T nbutarras - UIT. 

2.2.3.3. Importancia de las Mypes en la Economía del País 

Según datos del Ministerio de Trabajo, fas Mypes constituyen el 

94.8 por ciento según la distribuCión de ·las empresas formales 

seg_ún rango de tamaño y_ . Q.eneran empleo a más de 80 por 

ciento de la población económicamente activa (PEA) y generan 

cerca de 45 por ciento d"el" producto brulo íhtemo (PBlJ. 

Constitu_yen,_pues, el principal motor de desarrollo del Perú, su 

importancia se basa en que: 

ProporCionan abundantes puestos de trabaJo. 

Reducen la _pobreza _por medio de actividades de · 

generación de ingresos. 

Incentivan el" espíritu empresarial y el carácter 

emprendedor de la_población. 

Son la principal fuente de desarrollo del sector privado. 

Mejoran la distribución del-ingreso. 
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Contribuy(3n al ingreso nacional y_ al crecimiento 

económico. 

la constTtuCion de una MYPE resurta soCialmente deseable, por 

la inversión que realiza en la localidad donde se instala. Esta 

inversión tiene, además, tres elementos adicionales: 

GeneraCión de empleos dírectos (es deCir dentro de la 

misma empresa}. y empleos indirectos Q!Je se . generan 

gracias a la presencia de ésta, como por ejemplo, gracias 

a negocios como restaurantes, puestos de periódicos, 

venta de artesanías,_ construcciones metálicas, entre 

otros. 

En segundo lugar, permite a través de la ampWac1ón de Ta 

oferta, que se ofrezcan mejores . productos a menores 

precios, es decir un mercado más competitivo. 

En tercerlugar, hace posible que las personas tengan una 

actividad que les permita asumir retosy obtener logros,_ es 

decir desarroffarse a nivel personal-profesional. 

2.2.3.4. Organización de una Mype 

Aún cuando se ha escrito mucho sobre la importancia de definir 

una organización como función propia de la gestión y requisito 

indispensable para ·ta dirección de ·las empresas, en la mayoría 

de las Mype ésta es todavía una debilidad relevante. 

En principio, es necesario señalar que fa estructura, las 

funciones y los procedimientos no pueden ser apficados 

mecánicamente ni, mucho menos, copiados entre las diferentes 

Mype. 

La estmctura áe una empresa es el esqueleto en er que se 

(:lpoyan todas las decisiones y actividades que tienen lqgar en 

ella. En la pequeña empresa la estructura se suele adaptar a las 

caracfer'isfieas de ·los lndíViduos que la componen, al desarrollo 

de la empresa y al_g_iro del neg_ocio. 
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2.2.3.5. Estructura 

La estructura de una empresa4 es el esqueleto en el que se 

apoyan todas las decisiones y actiVidades que tienen lugar en 

ella. En la. pequeña empresa la estructura se suele adaptar a las 

características de los individuos que la componen, al desarrollo 

de ta empresa y ar giro del negocio. 

Cada My,pe deberá determinar el tipo de estructura ql.Je le 

resulte más conveniente en relación con su nivel de desarrollo, 

actívídad, composición Tntema y objetivos. 

Esta estructura organizacional irá cambiando en función de la 

evolución de fa Mype en el tiempo. El diseño de una estructura 

apropiada es el primer paso de la organización empresarfat 

Este consiste básicamente en: 

Asignar a cada empleado tareas individuales. 

Establecer o definTr las relaCiones entre las diferentes 

. personas que deben realizar las tareas establecidas. 

A) Estructura Simple 

Es aquerra en ·¡a que la empresa se rige por el control IndiVidual 

de una _persona. En este caso el _gerente propietario controla 

todas las actividades y toma todas las decisiones referentes al 

funcíonamienfo de fa empresa. Es la más común en las 

_pequeñas empresas,_ así mismo suele tener actividades como 

asesoría legal o contable que es proveida por una tercera 

persona fuera de la empresa (subconlratación). Sin embargo, si 

la empresa crece el control por una sola _persona se hace más 

dificil. Sus principales características son: 

La realización de las tareas es supervisad·a directamente 

_por el_propietario. 

4 Agerrciade·prmm:rc:íóiTder'lcr·inversiórrprjvatfcr 'PROtNVERSIÓt~·y'f"SAN: 'Guícr·pa¡a-éf· 
Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa. Publicación Electrónica. Capitulo 3, P. 109 
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El sistema de coordinación, evaluación y recompensa es 

altamente informal. 

La toma de deCisiones se centraliza en una sola persona, 

_por lo general el_prqpietario de la em_presa. 

Poca especialización en las tareas internas. 

Esta estructura se puede aplicar a un negoCio pequeño {o 

microempresa), que ha sido recientemente iniciado, que cuenta 

con 4 o 5 personas o que debido a su rubro o especialización no 

necesita de tanto personal dado su nivel de ventas. Por ejemplo 

_podemos estar hablando de un n~gocio de fabricación de 

muebles, calzado, un pequeño restaurante, confeccíones, 

panadería, etc. 

B) Estructura Funcional 

Es una estructura típica de pequeñas empresas que han crecido 

·1o suficiente como para que una sola persona no sea capaz de 

dirigir todas las actividades de la empresa. Por eso se contratan 

especialistas en cada área. La actividad principal del Director 

consTsfe entonces en coordfnar e integrar todas las áreas. Es 

aquella q~e se sustenta en actividades clásicas que son 

necesarias llevar a cabo, como producción, contabilidad, 

marketrng, ñnanzas, entre otras y que son trabajadas dentro de 

la empresa. Sus_principales características son: 

Mejor uso del recurso humano especíafízado. 

Mejora la coordinación entre las diversas áreas y el 

control. 

Pueden generar conflictos entre.áreas funcionales. 

En ef caso de la pequeña empresa se recomienda la utnrzación 

del modelo funcional, gue se caracteriza _por ag('llpar el trabajo 

en unídades funcíonafes. 

Como todo tipo de organización, este modelo presenta una serie 

de ventaias e inconvenientes que se especifican a continuación: 
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Ventaj~s: 

Favorece la especialización. 

Mejorara coordinacíón dentro de cada fimcíón. 

Ayuda a la economía _por operación. 

Facilita la flexibifidad económica. 

DesventaJas: 

Elevada concentración. 

Retrasa la toma de decisiones. 

Complica ·1a dirección. 

Hace más difícil el control. 

Dificulta la coordinación global. 

2.2.3.6. Principales Problemas en la Estructura Org_anizacionat de 

una Mype 

Entre los principales problemas que se pueden observar en la 

. estructura organizaciooal de una Mype están: 

El personal. realiza una misma función de manera repetida 

e innecesaria. 

Jefes sin personal a cargo o con exceso de personal. 

· DeñníCiones Tmprecísas de funciones para determinado 

cargo. 

Asignación de funciones diversas a un mismo cargo. 

Aumento de ·la complejidad del cargo sm el debldo 

aumento salarial. 

Falta de especialización en las tareas. 

Todos estos problemas provocan. diversas trabas y 

descoordinaciones en el trabqj01.como: 

Desequilibrios en fas cargas de trabajo 

Falta de 1nformaéión entre et personal. 

Deterioro del ambiente de trabajo. 

Desmotivación del personal. 
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Falta de control intemo. 

Centralismo en la toma de decisiones. 

No cumplimiento de metas o tareas. 

2.2.3.7. Gerencia del Recurso Humano en una Mype 

la planeaétón respecto a los recursos humanos es fa actividad 

para Tdenfiñcar las necesidades actuales y futuras de recursos 

humanos de la Mype, su·incremento y capacitación, así como el 

bienestar de quienes laboran en una empresa. 

La compensación y capacitación de los recursos liumanos son 

_partes esenciales _para la supervivencia, competitividad y 

funcionamiento de fas Mypes. Más aun sí se tiene en cuenta que 

en una pequeña empresa los recursos humanos representan por 

lo . g_eneral el mayor componente de los costos totales de 

operación, a diferencia de las grandes empresas, en las que las 

maquTnarfas y equrpos son generalmente más Tmportantes. 

Es importante que los empresarios tengan en cuenta atgunas 

características del trabajador, como el conocimiento y las 

habiffdades adquiridas gracias a una educaCión contrnuada y el 

comportamiento profesional y _personal dentro de la empresa. 

Asimismo, los incentivos deben manejars~ en conjunto. 

La intensificación der proceso de globalización se expresa en la 

expansión e~plosiva del fl1.1jo internacional de bienes,.servicios y 

capitales, con un significativo impacto sobre los procesos 

productivos, mercadbs laborales y ·la visión de los agentes 

económicos y consumidores. El dinamismo del comercio 

mundial no se limita al intercambio de mercancías, pues el 

comercio ihtemacionar de servicros tales como transporte, 

telecomunicaciones, servicios financieros,_ construcción, 

servicios profesionales y de informática entre otros, también está 

aumentando constantemente. 
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2.2.3.8. Desafíos del Contexto Internacional ,'l Nacional 

a. Contexto Internacional 

Las transformaclones globaleS!! y SiinuTtáneas en la 

economía,. la _política,. la e~periencia humana y cultural 

permiten observar que somos testigos def tránsito hacia 

una nueva epoca donde la ·¡nformaéión y el conoéimiento 

se constituyen en factores _gravitantes de una nueva 

forma de organizar la economía y la sociedad y factor 

esencial de Ta competencia ihtemacronar, el equilibrio 

ecológico del planeta y la viabilidad social de las 

naciones y pueblos. 

De acuerdo a cifras de la OMC la tasa de crecimiento del 

comercio mundtat se ha incrementado notablemente en 

tos años recientes. 

En el marco de la _globaliza~ión,_ caracterizado _por el 

dinamismo de los mercadosf fa velocidad de respuesta 

constituye una importante ventaja comparativa de las 

pequeñas empresas q~e les permitiría alcanzar altos 

niveles de eficiencia productiva. Ello hace necesario 

adoptar nuevas formas de organización de la actividad 

productiva, en que la flexibilidad de las Mypes resulta un 

activo particularmente valioso. 

T aies formas de organización son la subcontratación o la 

formación de empresas integradoras y ta formación de 

redes o cOOflSOfctOS horizontales. En et actuat contexto 

económico _ _global, se constata que la mayoría de los 

países de América latina han aumentado en los niveles 

· 
5 'Consejo~Nacional-·pcrra-·el· 'Desarrollo··de-'IC:f'Micru ·y·'Peqaeña-'Empresa· 'CODEMYPE, 
Ministerio del Trabajo y Promoción del Empleo MTPE. Plan Nacional de Promoción y 
Formalización para la Competitividad y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa 2005 
-2009, Lima-Perú 2007. 
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de desjgt.Jaldad de los ingresos, es decir un 

ensanchamiento de la brecha entre los trabajadores con 

más y menos nTveles de capacitación. Por-lo tanto, sí se 

quiere lo9rar resultados satisfactorios en materia de 

creación de empleos con renta adecuada -y de 

distribuCión del ingreso, el sector de las mypes juega un 

rol estratégico. El crecimiento exponencial del 

conocimiento, acrecienta aceleradamente la brecha 

existente entre los países respecto a la generación y uso 

del conocimiento científico .Y tecnológico._ constituyéndose 

en un factor clave en el aumento de fa desigualdad entre 

paises pdbres y ricos. ExpenencTas recientes de países 

_(Sing~pur, Corea, India, Taiwán, China) muestran que 

existen posibilidades en los paises pobres de desarrollar 

capacidades que permTtan acortar es·ta brecha, pero se 

requiere un esfuerzo explícito y muy _grande del Estado, 

el sector privado y la academia, pero también de la 

cooperación TntemaCfonal Slgtifendo con esta lógica, la 

estrategia de- desarrollo de la Mype en el Perú debe 

privilegiar la formación de recursos humanos y la 

incorporación de tecno1ogfa a sus procesos. 

b. Desafíos del Contexto Nacional 

las políticas de modernización de la economía de ros 90 

se concentraron en las reformas basicas de mercado 

desr~ulación de la economía, _privatización de empresas 

públicas, liberalización comercial y cambio en el rol del 

Estado Se requería del desarrotlo de una institucionalidad 

_público -_privada _para lo_grar un entorno favorable que 

facílíte la gobemabílídad, un poder judicial que funcione 

adecuadamente, una adecuada pofítlca que promueva la 

competencia y regule las prácticas monopólicos de 
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precios y_ provisión de servicios, instrumentos que 

faciliten la transferencia de tecnología. · 

las exportaciones están registrando un crecimiento 

importante en los últimos dos años; este año se prevé un 

superávit comercial de alrededor de dos mil millones de 

dólares, donde se destacan los sectores no tradicionales 

de ~groindustria y textiles. 

En los sectores no tradicionales es donde se debe 

fortalecer la partiCipación de la Mype, dada la gran 

capacidad de absorción de mano de obra y_ las 

posibilidades de asociación con mediana y gran empresa. 

2.2.3.9. la lmportancia de Conectar a las Mypes allntemet 

En _principio habría que hacer un análisis de las MYPEs en el 

Perú. Actualmente hay cerca de 3 mtnones de micro y pequeñas 

empresas {MYPE), su Tmportante contribución se estima en más 

del 30% del PBI .Y es el principal empleador del país dando 

ocupación a casi el 45% de fa PEA, es decir poco más 6.5 

. miflones de peruanos. Si se incorpora a las medianas empresas, 

este segmento representa el 35% del PBI Y. ocupa a _poco más 

de 7 millones de personas. En este sentido, "es necesario dotar 

a nuestra Joven erase empresarrar de ras herramientas que 

contribuyan a ser más _productivas y competitivas,. en el entorno 

global que vivimos, estar o no en Internet es sencillamente vital". 

¿Cuál es el impacto del Internet en nuestro país, como 

podría medirlo? 

Internet es la herramienta en la que se están apoyando no sólo 

las empresas multinacionales más _grande del mundo, sino los 

propios estados, existe hoy una relación directa entre fas 

economTas y las TIGs, su contribuCión a ·las economlas Tnclllslve 

en la situación de crisis mundial es fundamental, es por ello, Q!Je 
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es necesario Q!Je nuestros _g_obemantes deben tomar acción 

determinativa y estratégica, en sus respectivos planes de 

desarrollo. 

_¿_Qué deben hacer las MYPES _para i~gresar a Internet? 

Ha llegado la hora en que los emprendedores peruanos, deben 

Ingresar y fortalecer su presencia en la red. Con la capacidad e 

ing_enio de nuestros compatriotas se_ puede en _pocos· años tener 

presencia significativa en la red. Sin embargo, hay un tema 

pendiente que solucionar y me refiero básicamente a la 

obtención de un dominio_ peruano, es decir un dominio con final 

.pe (www.dominio.pe). Quiero ahora referirme a un tema que 

venimos Informando a ·las usuarios de Internet, en relación a que 

existe una posición de dominio y control de· una ONG conocida 

como ASOCIACIÓN RED CIENTÍFICA PERUANA (RCP), la . 

mTsma que comereialfza de forma excrusiva, monopólica y al 

_precio que desea los dominios que corresponden al Perú el ce 

TLD (.pe), por el lapso de 20 años. Esto desde nuestro punto de 

vista ha sido una barrera insuperable para las millones de 

empresas y_ emprendedores _peruanos, quienes en muchos años 

han tenido una presencia en Internet, pero al querer hacerlo con 

su d'omínio peruano (.pe) se encontró con una serie de 

dificultades _y en especial su alto costo. Inclusive al tenerlos los 

han ido perdiendo en la medida que por razones de economía 

no ·han podído renovarlos a tiempo. 

_¿Cuántas empresas tienen dominios .pe? 6 

Las cifras son realmente ridículas y deberían ser un indicador 

clave de la presencTa del Perú en Ta red. Actuarmente tenemos 3 

millones de empresas y sólo 30,000 dominios ,pe, esto quiere 

decir: que sólo el 1% de las_empresas en ef Perú tienen dominio 

6 HARASJivi, L. (2000): Redes de aprendizaje. Guía para ia enseñanza y el aprendizaje 
=enTed~ 'Barcetona; 'Sedisa: 
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,pe, me _parece que aq).Jí alg_uien tiene q~e hacer algo, deben 

buscarse mecanismos de promoción e incentivos para que las 

empresas Tngresen a fnlemet. Algunas como AUl PERU estan 

_porque los costos se reduzcan a un mínimo que garantice un 

servicio de calidad, pero no en el costo actual, este no se 

justifica para nada, pronto se convocara a debate de esta 

situación. 

¿Podemos posicionar por Internet nuestros productos-con 

nuestro dominio_peruano ~pe? 

Sí. Pero tienes que pagar casi U$ 40 dólares por año (todos los 

años) a la Red Cientlfica Pemana para que reglsfren el domlnlo 

que necesitas para ingresar al mercado mundial vía web. Esto 

es una auténtica barrera de entrada para que nuestros 

emprendedores rngresen a lntemet. Además hay otros costos 

además del dominio: El diseño de la p~gina,_los hay de todos 

precios, cientos de empresas y diseñadores independientes 

web, asl como al-ojamientos muy económicos, en todos ellos se 

_presenta una competencia de mercado Q!Je ofrece _precios 

competitivos y accesibles, lo que no pasa con el dominio .pe. 

¿Hay afgun organismo que regule Tos costos de Tos 

dominios? 

Existe una Comísíón Multísectoríal que agrupa a algunas 
( 

lnsfifuciones del Estado y representantes de los 

comercializadores de dominios. En anterior oportunidad hemos 

hecho lfegar una propuesta para reducir los costos del dominio 

.pe, a afectos que se Tncremenlen más dominios .pe en la red. 

Así como queremos comprar y venderproductosperuanos, por 

ejemplo cómprale af Perú, igual debemos tener nuestros 

dominios at alcance de todos los que quieren acceder a lntemet 

a competir. 
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2.3.. SISJEMA.DEJ:f1P.Ó1..ESIS 

2.3.1. Hipótesis General 

La Red como medio estratégico se relaciona directamente con e! 

posicionamiento de las micro y pequeñas empresas en la localidad de 

Huancavelica. 

2.3.2. Hipótesis E~pecíficas 

• Ef grado de aceptación y demanda de fa Red, por parte de fa 

población usuaria en la locaridad de Huancavelica es significativa. 

• H grado de aceptación y demanda de lá Red~ por parte de lbs 

gestores de las micro y pequeñas empresas en Ja localidad de 

Huancavelica es significativa. 

• El conocimiento de fas ventajas y desventajas del uso de la Red 

Tncfde en el posiCionamiento de las micro y pequerl"as empresas de la 

localidad de Huancavelica. 

2.4. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSiCOS 

Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa ha logrado alcanzar para 

satisfacer a su clientela. Representa -at mismo· tiempo·, ta medida en que se logra 

dicha calidad. Característica que se atribl!ye a todas aquellas cosas que 

representan excelencia, eficacia y efectividad. 

Cliente: Es el que exfge de la empresa u organTzación lbs ·bienes y servTcibs que 

esta ofrece, además es el que, por sus expectativas y_ necesidades, impone a la 

empresa el nivel de servicio que debe alcanzar. 

Competltivídad: Las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas mediante 

la incorporación de nuevas tecnologías o introduciendo _prácticas novedosas en los 

negocios (diseño de productos, procesos de producción, atención al comprador, 

entrenamiento del personal, etc.). 

Costo: Valor monetario Q!Je se asig_na a un hecho como resultado de sumar 

aritméticamente o algebraicamente el precio de cada componente. 

Estándares: Una mejor forma de realizar el trabajo, es decli', un conjunto de 

_políticas, re_glas, instrucciones _y procedimientos establecidos _por la gerencia para 
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todas las operaciones importantes, qiJe sirvan como _pauta _para q!Je todos los 

empleados desempeñen sus tareas de tal forma que aseguren buenos resultados. 

Estrategla: líneas maestra para fa toma de decísiones que tienen Tnflüencla en la 

eficacia a lamo_plazo de una omanización. 

Herramienta: Conjunto de instrumentos para ser utilizados en un determinado 

trabajo. 

Marketing_: Es la realización de actividades de negpcios que dirigen el flujp de 

bienes y servicios de una empresa o negocio hacia los consumidores o usuarios 

para obtener un benefício. 

Marketing, de Servicios: Es una rama del marketing que se especializa en una 

categoría especíaf de productos -los servicios- los cuales, apuntan a satisfacer 

ciertas necesidades o deseos del mercado, tales como educaCión, transporte, 

_protección,_jubilación privada, asesoramiento, diversión, créditos, etc. 

Messenger: No se trata propiamente de una red social, aunque comparta objetivos 

similares, siho más bien es una herramienta de comunicaCión on.:trne, que asemeJa 

por sus funcionalidades a un _programa de correo electrónico. 

Mypes: La micro y pequeña empresa es la unidad económica constituida por una 

persona natural o Jurídica, baJo cualquier forma de organtz:aCión _o gestión 

empresarial contemplada en la legislación vig_ente, QIJe tiene como obj?to 

desarrollar actividades de extracción, transformación, producción, comercialización 

de bienes o prestación de servicios. 

Oportunidad: Condición medida en términos de tiem_po, _para que los 

hechos ocurran en el momento más conveniente o sea puntuar. 

Planificación Estratégica: Es el proceso de detemiinar -lo que una empresa, 

negqcios y_ organización Q!Jiere ser en el futuro y_ la relación de actividades para 

alcanzar sus objetivos, la Planificación estratégica en una empresa desarrolla una 

visión de Ta organización proyectada hacia el futuro, que parta de la propia realidad 

_y del entamo competitivo que va a enfrentar. 

Publicidad: Se refiere a cualquier presentación del producto o servicio que no se 

hace directamente sfno a través de avisos en medi"os. 
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Posicionamiento: Viene hacer la imag~n lograda en la mente del consumidor 

gracias a tos esfuerzos de muchísimos años. 

Red: Conjllntos de caJ)Ies afluentes a un mismo punto para el proceso de . 

información. 

Redes Sociales: Se define como un tipo de servicios que ofrecen en Internet fa 

posibífídad de que sus usuarios creen sus propios perfiles ~denñficaciones) y se 

relacionen entre ellos . gracias a diversas aplicaciones, como el Chat o los 

comentarios sobre fotografíás, etc. 

Satisfacción: Accíón y efecto de satisfacer o satisfacerse. Cumpmnlento del deseo 

o del gusto. 

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del precio, la 

imagen y la marca del mismo. 

Ventas: Es la cantidad de ingresos realizados o a realizar _por el vendedor, QOr 

mercaderías o servicios proporcionales, o que se han de proporcionar al 

consum·iao 

2.5. VARIABLES E INDICADORES DE ESTUDIO 

A) Variable Independiente 

La Red 

Indicadores: _(X). 

- Conocimiento de la red por los empresarios. 

- Empleo y uso de la red parlas empresarios. 

- Frecuencia de visita a la red _por los usuarios. 

- Productos colocados en fa red. 

- SerVicios colocados en la red. 

- Número de redes sociales. 

B) Variable Dependiente 

PosiCionamiento de las Mypes 

lndicadore~: ()'l 

- Posicionamiento def producto. 

-Posicionamiento del servicio. 

-Control de la competencia. 
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- Liderazgo en el mercado. 

- Cobertura de mercado. 

- Fidelidad def cliente. 

2.6.. OPERACIONALIZACIÓhtDE-VARJABLES. 

Hipótesis General: 

La Red como medio estratégico se relaciona directamente con el posicionamiento de · 
_ Jas.,micr.o .. ~,p.equeñas.empr.esruuan.lalocalidad .. de.-171uancaY.elica. 

Variable: La Red 

Definición Definición lndicadores 
_ _ Conceptual. Qp_eracional . 

Es un -conjunto de redes, ias redes Como- intemet está formada por • Conocimiento de la 
de ordenadores y equipos muchas redes independientes, red por los 

-· iislcamente-onldos-mediante cables· ··que hablan el mismo lenguaje; ·- empresatios. 
que conectan puntos de todo el ni siquiera están claros sus • Empleo y uso de la 
mundo. Estos cáfiles se presentan Hffiites. red por los 
en muchas formas: desde cables Para complicar un poco más el empresarios. 
de red .local (varias máquinas asunto, et acceso a !memet - • Frecttencta de visita a 
conectadas en una oficina o suele ser libre y gratuito para la red por los 
-campus} -a· -e-ai:Jies- te!efónieos'- --estudiantes- y -profesores usuarios~ 
convencionales, digitales y canales (debido a su fitosofia de origen} • Productos colocados 
de fibra óptica que forman las y también lo es el uso de la _ en la red. 

-- "carreteras" principales. Esta·· Infraestructura para todo el · & Servicios colocados 
_ gjgantesca Red se difumina en mundo, aunque los_ particulares -~n.,la,fed, 
ocasiones porque ~os datos pueden l y proveedores de acceso han • Número de redes 
transmitirse vía satélite, o a través de pagar para tener acceso Y sociales. 

·- 'de servicios como ta telefonía ·- realiLar actividades comerciales -• 
_ celular, o por9ue a veces _ no se o privadas. 1 

sabe muy- -bien- a- dónde- está·~ [ 
conectada. 1 1 

__ Variable~ Posicionamiento de las Mypes 

Definición Definición 
Conceptual Operacional 

1 
Indicadores 

MYPE: Representan un conjunto de El Posicionamiento es un • Posicionamiento del 
· unidades de producción cuya · · principio- fundamental del-• ·_ l'fOOuCto. 

~:~~~~~~~~~~~~l~r~~~r,~~te;!~~~: l ~s~~~!"-~--fi::ona7~~~t:~ ~~ • ~~~~~~amiento del 1 

actívídades puntuales de 1 que se hace con ef producto no • Control de la 
eslabonamiento de simples .cuya .

1

_ es el fin, sino el medio por el. . .competencia. 
eficiencia depende cual se accede y trabaja con la • Liderazgo en 

Jundamentalmente,de,Ja,capacidad- cmente ,del. ~consumidor: .se. ·mercado; 
el 

de desarrotlo humano productor. posiciona un producto en la 
Posicionamiento: viene hacer la mente del consumidor; asl, fo 

• Cobertura de 

· imagen 'lograda en ta mente del · que ocurre en el mercado es 
consumidor gracias a los esfuerzos consecuencia de lo que ocurre 
de muchísimos añós. en Ja subjetividad de cada 

individuo. 

mercado. 
~ Fidelidad del cliente. 
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-CAPITlJLQ,W_ 

MARCO METODOLÓGICO 

_3.1. .ÁMBlTOllE,EatUDIO 

El ámbito de estudio se enmarca en las Mypes identificadas en la localidad de 

Huancavelica. 

3.2.. IIP.O..DEJNllES,tiGACIÓlt 

La presente investigación es de tipo Aplicada, como consecuencia del estudio 

referente a la incidencia de la red (Internet) en el posicionamiento de la micro y 

pequeña empresa en la !ocaUdad de Huancavelica. 

Gomero} G. y MorenoJ: J. {1997} Proceso de la Investigación Cientifica; 

Tiene _por objetivo resolver _ problemas _prácticos para satisfacer /as 

necesidades de la sociedad. Estudia hechos o fenórJ}enos de posible utilidad 

práctica. Esfa utiliza conocimifmfos obtenidos_ en las investigaciones básicas, 

_pero no se limita a utilizar estos conocimientos,_ sino busca nuevos 

conocimientos especiales de posibles aplicaciones prácticas. Estudia 

problemas de interés soCial: 

3.3.. .NIV-ELDE.INVEatlGACJárt 

El nivel de la investigación se enfoca en lo Descriptivo - Correlaciona!. 

Sampieri R. (2004) Metodología de !a Investigación; /os estudios 

descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los 
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_perfiles importantes de _personas, . grupos, comunidades o cualq_uier otro 

fenómeno que se someta a un análisis. Es un estudio descriptivo se 

sefeccrona una serie de cuestiones y se mide o recolecta Tnformaci6n sobre 

cada una de ellas, para así describir lo q_ue se investiga. 

Sampieri R. (2004) Metodología de la Investigación; los estudios 

corretacionares tienen como propósito evaluar la retaCíón que existe entre cfos 

o más conceptos, cat~orías o variables _(en un contexto en particular). 

3.4. MÉTODOS DETNVESTTGACfON 

3.4.:1... MÉ.TODO .. 

Para realizar la investigación se empleó los métodos inductivo, deductivo 

y correlaciona!; porque se busca determinar el nivel de incidencia de la 

red {!nternet} en e! posicionamiento de la micro y pequeña empresa en la 

localidad de HuancaveJica. 

• Método Inductivo: Obtención de conocimientos de lo particular a lo 

general. Estableciendo proposiciones de carácter general inferidas de 

la observaCión y el estudio analítico de -hechos y fenómenos 

particulares. 

• Método Deductivo: Razonamiento mental que conduce de lo general 

a To particular. Pemille partir de proposíc1ones o supuestos generales 

que se deriva a otra_prqposición ojuicio_particular. 

• Método Correlacional: Estudia la relación entre nuestras variables 

de Investigación . 

. 3.5._ TÍCNICAS.EINSIRUMEI'itOSllEJ~ECOLECCIÓNJlEJlATOS 

1. Observación 

Proceso de conocimiento por el cual percibimos rasgos característicos de 

nuestro objeto de estudio. Esta permitió complementar fas téc.nícas 

siguientes, teníendo asf una vfsfón gfobaf de la-fnvesñgación. 

2. Análisis BibliQgráfico _y_ Documental 
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De los libros, ensayos y articules u otros documentos, como fuentes de 

información que han sido debidamente analizados, comparados y . 

comentados. 

Los textos en consulta. para la elaboración de la presente investigación, se 

tomaron de la biblioteca de nuestra universidad y biblioteca especializada de 

ta faclillad, en to que se refiere al campo de la investigaCión. 

3. Encuesta 

La encuesta que se realizó se dirigió básicamente a fas 295 micro y 

pequeñas empresas ídenlificadas en ra localidad· de Huancavelica, según 

datos _proporcionados _por la Cámara de Comercio de esta ciudad. El 

propósito de la encuesta es determinar cuantitativamente la relación 

existente entre Tas vanables de estudio . 

.3~6.. .DISEÑO.DE.-LAJNYES!IGACIÓN. 

En el presente trabajo se utilizó el diseño No Experimental: transeccional -

descriptivo- correlaciona!, según el siguiente esquema: 

m=OxrOy 
Dónde: 

m: muestra 

0: observación 

x: la red 

y: posidonamiento 

r: relación de variables 

Sampieri R (2004) Metodología de la mvestigación; Jos diseños 

transeccíonales correlaciona/es - causales; estos diseños describen 

relaciones entre dos o más categoríasJ conceptos o variables en un momento 

determinado. Se trata de descripciones, pero no de categorías, conceptos, 

opjetos, ni variables individuales, sino de sus relaciones, sean éstas 

puramente correlacionares o relaciones causales. En estos diseños los que 

se miae- analiza (enfoque cuantitativo) o evalUa analiza (enfoque cuafítativo) 
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es 1a asociación entrce categorias, conceptos,· objetos o variables en un 

tiemp(JHfetetmínade. 

3.7. POBLACIÓN~ MUESTRA Y MUESTREO 

A. POBLACIÓN 

la investigación abarcó tomando como referencia tos 295 micro y pequeñas 

empresas Identificadas en la localidad de Huancave!ica, según datos 

proporcionados- por la- Camara-oo·cbmercia de· esta-c'iudact 

B. MUESTRA 

La muestra será obtenida aplicando la siguiente fórmula: 

Cálculo de la Muestra: 

p.q n = -,--__:::.__:::.__-;:-

··· (~:+~) 

n: Tamaño de la muestra .. 

. p. .. Propocción .muestra!.. 

q Complemento de la proporción muestra!. 

E2: Máximo error estimado. 

Zl: Valor estandarizado. 

N~ Tamaño deJa población. 

Desarrottando: 

n = (0.5 * 0.5} 

0.052 + (0:.5-* 0.5} 

1.962 295 

ft = {0.25 

·o.o25 + 0.25 

3.8416 295 

.n = .1.65 
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B. MUESTREO 

El muestreo fue el no probabilístico por conveniencia, ya que convino tomar 

como referencia la información de las Mypes según la Camara de Comercio de 

Huancavelica. 

18. PROCEDJMIEMTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Las técnicas utilizadas _para adJuntar .Y ccmturar datos son las siguientes: 

Para la recolección de datos primarios: 

• IdentificaCión de la muestra. 

• Procesos de observación. 

• Proceso de encuestas. 

Parara recorección de datos secundarios: 

e Recopilación de fuentes bibliográficas. 

• Apfícacíón y valídacíón del ínstrumento. 

• Tabulación de datos . 

.3.9~- tÉCNICAS.OEJ~ROCEDIMIENTD .. :'LlNÁLISlSDE.DAJOS. 

Concluido el trabajo de campo, se procedió a construir una base de datos para 

luego realizar los análisis estadísticos en el programa IBM SPSS Versión 20.0, 

realizandO Jo siguiente: 

a. Obtención de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas. 

b. Construcción de tablas _para cada variable segOn los encuestados. 

c. Elaboración de gráficos por cada variabfe de estudio para la presentación de 

resultados. 

d. Análisis inferencia! con la _prueba de chi-cuadrado de comparación de 

proporciones independientes. 

e. Se efectuó a través del programa lBM SPSS Versión 20:0 
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-CAPITULO JY. 

RESULTADOS 

Para obtener los resultados del trab~jo de investigación a _partir de los datos 

recopilados del trabajo de campo, se ha considerado imprescindible ef procesamiento y 

anáfisls a través de la estadística descnptlva, tales como: tabla de frecuencia simple y 

barras. Para la validación estadística del instrumento de medición, la codificación y 

procesamiento de los datos se realizaron con el paquete estadistico SPSS 19.0, R y 

Excer 2010, donde se titflizará la distribución Chr cuadrada de acuerdo a la característica 

de la variables y el nivel de investigación. 

Por otro fado, el presente trabajo de ínvestígacíón tuvo como unídades de análisis a 

167 micro y pequeña empresa de un total de 295 mypes identificadas en la locafidad de 

Huancavelica, cabe mencionar que el tipo de muestreo es _probabilístico, los cuales han 

sido encuestados a través de un cuestionario. 

4.1.. ..PRESENIACIÓN . .DEJiESULTADOSDElAJiEO COMO.MEDIO . .ESJRATÉGICO 

DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA 

LOCALIDAD DE HUANCAVELICA 

Para su análisis estadístico se trabaj~ con cada indicador (cada _pr~gunta}_ de tal 

manera que la precisión en la interpretación de datos tengue un error igual o menor 

a 5%, para luego contrastar la hipótesis. 
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Válidos_ PROF.ESIONAL 

ESTUDIANTE 

COMERCIANl'E 

TABlA.N0-31 

SUOCUPAClÓNACTUAL 

56. 33,9. 

38 23,0 

.fi1 <ID;~ 

OTRA ACTIVIDAD 4 2.4 

Total 165 100,0 

33,9. 

57,0 

S7,fi 

100,0 

Podemos afirmar de los resultados de la tabla No 011o siguiente: 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas~ 56 mencionan que son 

profesionales~ 38 estudiantes,,. 67 comerciantes y 04 tienen otra actividad • 

. es.decir.que.la .. may,oría.son.comerciantes.y.se.guido.de,p.rofe.sionales. .. 

GRÁFlCO No 01 

E! gráfico No 01 reafirma Jos resultados del tabla No 01. Del tipo de 

ocupación actual, el 3.9o/~ tienen una ocupación de profesionales, el 23% 

son estudiantes, el 40.6% son comerciantes .Y solo el 2.4% tienen otra 

actividad. Con ro que se concluye que la mayoría son comerciantes. 
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TABLAWf2 

TIENE UD. CONOCIMIENTO O REFERENCIAS SOBRE EL USO DE LA RED 

(INTERNET) 

V.álidas SI 

NO 

Total 

.sa,a 
1,2 

100;0 

.9fU:l 

100,0 

Pooemos afirmar de tos resultados dela tabla No 02 Jo sigUiente: 

De un total de 165 miéro .Y. ,pequeñas ernpresas,163 mencionan que 

tienen conocimiento sobre ef uso de la red (intemet} y 02afirman que no 

tienen conocimiento sobre el uso de la red {intemet), es decir que la 

mayoda de ·las micro y pequeñas empresas tienen conoéiniierito sobre e¡

uso del intemet. 

GRÁFlCO N° 02 

El gráfico No o:.t reafirma !os resultados del tabla No a2: Del conocimiento 

que tienen sobre el uso de la red~ el 98.8% afirman que si tienen 

conocimiento y el 1.2% indica que no conoce. Con lo Q!Je se deduce Q!Je 

tienen conocimiento del uso de la red (internet}. 
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TABLAWOl 

QUE OPINJÓN TIENE UD. A CERCA DE LA RED (INTERNET} 

~·::,:,;'',''. ·-, -: ., ,,~''", ~-, ·~· ;~ ' ·i·· 

V.álido.s .BUENA .95 .57,p 57,p 

REGUlAR 60 36,4 93,9 

MAtA 10 S,1 1<00,0 

Total 165 100,0 

J'UENT!: BASE DE DATOS DE ENCUESTA 

,P!ldemru;._afirmar.de.los.resultados,!feJaJabla.,N.o ,Q3Jo.siguiehte: .· 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 95 mencionan que la red 

es buena, 60 indican que es regular y 1 O afirman que es mala, es decir 

que la mayorta de las micro y pequeñas empresas afirman que la red es 

buena. 

GRÁFICO No 03 

B gráfico No 03 reafuma los resultados del tabla N o 03. DeJa opinión que 

tienen sobre la red, el 57.6% afirman que es buena, el 36.4% indican que 
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es regular y el 6-. t% indica que es -mata. Con toque se deduce que 'tienen 

-una,t;)werl!Hi:lf:}iniér:t:-aeeroa-,Efe,!~red,{ir:tteí;net~. 

TABLAN°04 

HARIA USO DE LA RED PARA LOGPAR CIERTOS BENEFICIOS EN SU 

MJCRD-EMPRESA 

Válidos. Sl 

NO 

Total 

Hi1. 

4 

'f05 

97.,6 

2,4 

fOO;O 

97.,6 

100,0 

Podemos afirmar de Jos resultados de Ja tabla No 04 .Jo siguiente~ 

De un,total de 165 micro y_pequeñas empresas, .. 161 afirman q~e harían 

uso de la red para lograr ciertos beneficios, 04 indican que no harían uso 

de ra ~d para fograr ciertos beneficios, es decir que fa mayoría de ras 

micro y pequeñas empresas añirnan que ·fiatian uso de 1a reo· para lograr 

ciertos beneficios. 

GRÁFICO N° 04 

-B gráfJCO·w U~ reaflffilaJos resúttados dél tatiJaNO 04. Del uso de ia red 

que hadan para lograr ciertos beneficios~ el 97 ~6.% afirman que si harían 

uso .Y el 2.4% indica Q!Je no harían uso. Con lo q!Je se deduce Q!Je para 



' ~· 

tograr eiertos beneficios tas micro y pequeñas -empresas harian uso-de la 

-re€!'. 

TABLAN°05 

CADA QUE TJEMPO HARiA USO UD. DE LA RED 

Villidos DIARIO .107 64.8 .64,8 

QUINCENAL 52 31,5 96,4 

MENSUAE S 3¡6' tOO;O 

Total 165 100,0 

FUENTE: BASE DE DATOS DE ENCUESTA 

Podemos afirmar de los resultados de la tabla No 051o sig_uiente: 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 107 afirman que harían 

uso de la red diario, 52 indican que harían uso d·e la red cada quince dlas 

y ·a6· indican que ·natiarr uso de ·¡a: red' caaalfeint~r días·, ~s decir que la 

mayoría de las micro y pequeñas empresas afirman que harían uso de la 

red cada día. 

El; gráfíco N 11" a5· reafirma lbs resultados del·· tatila N 11" as~ De cada que 

tiempo haria uso usted de !a red, el64.8% .afirman que diario_, el3t5% 

indican que q~incenal y el 3.6% indica que mensual. Con lo q~e se 
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<reduce- que para tograr dertos beneficios tas mfcro· y l)equeñas empresas 

·--ooríaR-WS€HiJe-~a-ree,.caaadia. 

TABLAN°06 

QUE TIPO DE JNFORMACJÓNBUSCARIAUD.EN LA RED 

V.álidas .ACADEMLCO 

TURISTICO 

ENfRE'fBNIMJENTO 

CULTURAL 

POLfTICA 

OtROS 

Total 

FUENTE: BASE DE DATOS DE ENCUESTA 

.39 

10 

11 

33 

10 

6f 

165 

.23,6 

6,1 

7,3 

20,0 

6,1 

37/J 

100,0 

Podemos afirmar de los resultados dela tabla No 06 lo siguiente: 

.23,6 

29,7 

37,0 

57,0 

63,0 

fOO¡{J"o 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 39 afirman que buscarian 

una información, 10 tndican enactor turismo, 12lrnfJCan entretenimiento, 

-3-3·-afirmarn;~ae-~seríácultural; 1€Hndtear.-!)olíttcayu1·'otrós; 'es 'decir'Que-ta- · 

mayoría de las mypes empresas afirman buscar otro tipo de información; 

Ef grafiea N..- o reafirma lbs resuitados dertaolá Na- !Jo. Deque tipo de 

información buscaría en Ja red, el23.6% afirman que- académico, el6.1% 

indican que turístico, 7.3% afirma que entretenimiento, 20% indican que 
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euttural, 6.1% afirma -que- -po~ttica y et 3?Dk indica que buscan otras 

-íflf6)rmaoíeRes, -G0rl-!o,qu~-se,Efedt:J0e-qwe-la,m8\;er.~&·demior<l y.-peqweP.a 

empresa buscan otra información. 

TABLAN°07 

EN QUE HORARIO VJSJTARIA UD. LAREDCONMÁSFRECUENCIA 

Válidos_ MANA NAS 

TARDES 

NOCHES 

Total 

FUEMTE: BASE DE DATOS DE ENCUESTA 

24. 

55 

86 

165 

1A:,5_ 

33,3 

S2;'f 

100,0 

1.4,5 

47,9 

fOO;-o 

Podemos afirmar de los resultados de la tabla No O? lo siguiente: 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 24 afirman que harían 

uso de la red por la mañana, 55 indican que harían uso en la tarde y 86 

·jndican ·que 'hatfan uso en 'la noche. es oecir 'ia mayofia de ·ias mypes 

prefiere el día. 

GRÁFICO No 07 

El gráfico N o 07 reafirma !os resultados de! tabla N o 07. En que horario 

visitaría usted de la red, el14.5% afirman q\,Je en las mañanas, el 33.3% 

indican en la tardes y el 52.1% indica en las noches. Con lo que se 
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<teduoo que tas micro- y pequeñas empresas hafian usa de ta red en tas 

-noenes. 

TABLAN~~"63 

QUÉ OPINióN TIENE UD. RESPECTO AL USO DE LAS REDES COMO 

BASE PARA EL CRECIMIENTO DE LAS VENTASEN SU NEGOCIO 

\'álidos .FAVO!MBLE 

DESFAVORABLE . 

Total-

J62 

3 

165 

.9.8,2 

1,8 

100¡0· 

.9.8,~ 

100,0 

.Podemos afirmar de !os resu\taoos de .ta. tabla wo :OS m siguiente: 

D.e. JJO: ,total :de.· t6.?. JTiicm. y. ,pe.qu.efias .. empre .. s.as.r :162 afirman . .que. Jas. 

redes son la base en el crecimiento de las ventas en su negocio son 

favorables y 03 indican que las redes para las ventas en su negocio son 

no favorables, es decir que 1a mayoría de las mypes afirman es favorable. 

GRÁFICO N° 08 

·El gráfico·No DB reafmna·Jos resúltados dél tabla No "08. Que opinión tiene 

Ud. respecto al uso de Jas redes como base para el crecimiento de las 

ventas en su negocio,_ el 98.2% afirman gue son favorables y el 1 .8%% 
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indica que oo son favorables. lo que se deduce quetas redes como base 

-paFa.e!,crecirnieAto,.GJe,-fas:-veP.tas-eA, SW,,P.e§0GÍ0, seA, favor.ables. 

TABLA~OO 

CUALES SERIAN LAS DIFICULTADES QUE TIENE UD. PARA ACCEDER A 

UNA PÁGINA WEB 

'Jálidos IlEMPO QUE REQUIERE PARA 60 .36,4 36,4 

CARGAR lA PÁGINA 

INFORMACióN: POCO 2B 1:7,:0 53,3 

RELEVANTE 

UBICACIÓN DE tA PÁGtNA EN 31 18,8 72,1 

EL PORTAL 

POCO INTERACTiVO 26 15,8 87,9 

OTROS 20 12,1 100,0 

Total 165 100,0 

FUENTE: BASE DE DATOS DE ENCUESTA 

Podemos afirmar de tos resultados dala tabla No 09 lo siguiente: "' 

-De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 60 afirman ~ue tas 

-.dificullades ,queJienen ,para.,acce.der ,a.:Lma-{lágina. w.eo ,e.s.,eUiempo. que 

requiere para cargar fa página, 28 indican es la información poco 

relevante, 31 indican que es por la ubicación de la página en el portal, 26 

afirman que es por el poco interactivo y 20 indican que es por otras 

condiciones. es decir que la mayoría de las micro y pequeñas empresas 

afirman que es por tiempo que se demoran en cargar. 

GRÁF!CON° 09 
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Et gráfico No 00 reafimta ros resultados oot tabta wo OO. euátes sertan tas 

-dificw!tades.-que-tíene-,bJ<:k ·J3á~a,acceáeFa wna-pá@inaweb¡ de 1<Q5,mier<J Y' 

pequeña empresas la cuál representa al 100%, el-36.4% afirman que es 

el tiempo que requiere para cargar una página, el17% afirma que es por 

ta información poco relevante, et 18.8% afirma es por fa ubicación de la 

página, el 15.8o/o. afirman qtJe es por el poco. atracthtG a la página y el 

12.10/o% .indica que . .son . .por. .otras .. cosas. lo .. que . .se. deduce. que . .las 

dificultades que tienen es el tiempo que se demora en cargar. 

TABLAN~10-

LE GUSTARlA A UD. RECIBIR INFORMACIÓN A TRAVÉS DE SU 

CORREO ELECTRÓNICO 

.IJ.álido.s SI 

NO 

Total 

.160 

5 

1B5-

.91,{) 

3,0 

100;0 

Podemos afirmar de los resultados de la tabla No 10 lo siguiente: 

.97,{) 

100,0 

De un tofaf áe ·165 micro y· pequeñas emp-resas, 160 afirman que re 

, gustarla recibir lntormacion a 1raves de su correo eiectróniéo y os-ihdiéan 

que le gustaría recibir información a través de su correo electrónico~ es 

decir que la mayoría de las micro y pequeñas empresas afirman que le 

gustaría recibir a través de su correo. 
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B 'Qfáfiro No 1{} reafinna tos resultados det tabta No 10; le-gustaría a Ud . 

. -recibir -infor.maoiérl. -a' -tfavés- -ée, stJ een:eo, -etectréRiGe¡ · ée, 1·65, -mier<l y 

pequeña empresas la cuál representa al100%, eJ 97% afirman que si le 

gustaría y el 30%% indica que no le gustaría. Lo que se deduce que a 

todos fes gustarla recibir información por su correo. 

TABLAN° 11 . 

QUE OPINIÓN LE MERECE LA EXISTENCIA DE OTROS PORTALES EN LA 

RED 

IRRElEVANTE 

!Nf.ORMACI:ÓI'>iiNSUAC!BtTE 48 29J 64.fr 

POCO ATRACTIVO A LAS 27 16,4 81,2 

PAGINAS 

OTROS 3.1 ta,a 100,0 

Total 165 100,0 

fUENTE: BASEDEOATOS DE ENCUESTA 

Podemos afirmar de los resultados de la tabla No 11 Jo siguiente: 

De un total de 165 micro y pequeñas empresas, 59 aftrinan que existe 

mucha infoonación metevante-, 48 indican existe- infoflnacm insuficiente, 

27 -índ!carl G}we.-!as -pé§inas- SOR·PGG!il-atractiv~" y ~~, -iAdísarl-que. seR pef, 

otras razones, es decir que la mayoria de las mypes afirman que existe en 

la red mucha información irrelevante. 

GRÁfiCO N:0 U 

-&9-



B 'Qráfico No 11 reafirma tos. resultados OOt tabta No 11. Que opinión te-

. -meFece ·~a -e*istenci& de··0tres: pe11ales- -eR -~a -red¡ ef, 3§ •. 8%, afirmoo qwe 

existe mucha información irrelevante, el 29.1% afirma que es por la 

información insuficiente, el 16.4% afirma es por lo poco atractivo a las 

páginas y el18.8%% indica que son por otras cosas. lo que se deduce 

que existe en la red mucba información irrelevante en las micro y 

.peqüeñas . .empresa8. 

TABLAN012 

SI UD. EMPI..EARfA 1.A RED, CUÁL SERtA SU FINAUDAD 

Válidas. LEALTAD. DE.SUS. 2.1 12,7 12,7 
CUENTES 
INCREMENTO OE SUS 102 61,8 74,5 
'VENTAS 
CONTROLAR A LA 4 2,4 77,0 
OOMRFfENGfA-
POSICIONAMIENTO 38 23,0 100,0 

Total t$5 . 100,0: 

· .. F.UEN.T.E:.BASEDEJ)ATOS.DE.ENCIJESTA. 

Podemos afinnar de los resultados deJa tabla N o 121o siguiente: 

De un total de 165 micro .Y .Pequeñas empresas, 21 afirman que la 

finalidad sería para acceder a la lealtad de sus clientes, 102 afirman para 

tener ·incrementos en las ventas, 04 indiéan para ·controlar a la 

competencia y 38' indican· para- tener un- posicionamienttr en el' mercado~ 

es decir que la mayoría de fas micro y pequeñas empresas emplearían la 

red para incrementar sus ventas. 

GRÁflC0ft0 12 
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8 -gráfico w~ 12 reafirma :ros resuttados oot· tabla N~ 12. Sr usted

-empleafía, -la -~e€!; cuál, Set:fa Stf -fin-alíG!eG!i -deo 1,S§, -míero, y pequeña 

empresas la cuál representa al100o/o, el12.7% afirman por la lealtad de 

sus clientes, el 61.8% indican por el incremento de las ventas, el 2.4% 

afirman que seria para controlar a la competencia y el 23%% indica por el 

posicionamiento en el mercado. lo -que se deduce-que se emplearía una 

.red .. para.increr:nentar. Jos .. neg.ocios. 

TABlAWi3 

ESTAR/A DISPUESTO A ASUMIR LOS GASTOS QUEIMPUCAN HACER 

USODELARED 

Válidos. - SI. 

NO 

folaf 

155. 

10 

165-

93,9. 93.9. 

6,1 100,0 

100¡0 

Podemos afmar de !os resultados de !a-tablaN o 13 Jo siguiente: 

.De. un totaL de. 1.65 micro y _pequeñas empresas~-- 155 afirman. qua estarían_ 

.dispuesto a asumir fos gastos por ef uso de fa red y 10 indican que no 

estarían dispuesto a asumir los gastos por el uso de la red, es decir que la 

mayotia de ·¡as micro y pequeñas empresas e8tadan dispueSto a asumir 

tos gastos por el uso de la red . 

. GRÁF!CON° 13 

-91-

~o 

\ 



8 gráfico N~ 1-3 reafirma tos -resuttados · del tabla N~ 13. Estarían 

-áís¡;lwest0S--& -aswmir-les--gastes-fiH&-implicaA,·RaceF use,{i~·la. reGio, de, 165· 

micro y pequeña empresas la cuál representa al100%, el93.9% afirman 

que si estarían dispuesto a pagar y el 6.1 %% indica que no estarían . 

dispuestos a pagar. lo que se deduce que todas ias empresas estarían 

dispuestas. a pagar por a usa del !ntemet. 

TABLAN°14 

EL USO DELA RED LEPERMTTIRÍA SER COMPETTTTVO Y 

POSICIONARSE EN EL MERCADO 

Válidos. SJ. 

NO 

Total 

164 

f 

1'65 

,6 

99.4. 

fOO,O 

Podemos afirmar oo ros resultados oo !a iabfa No 14 lo-siguiente: 

.Oe.utn.totaLde, t6.5 .. micra. y. .pequeñas...empresas,. 16.4-o .afi~mar1.qua etus.o. 

de la red les permitirá ser competitivo y posicionarse en el mercado y sólo 

01 afirma que no le permitirá, es d~cir que las micro y pequeñas 

empresas al usar !a red estarían posicionándose y siendo competiUvo en 

el mercado. 
GRÁFiCO N° 14 



B gráfico- No t4 reafinna tos resultados oot tab1a No t4. B uso- de ta red 

-le permitír.ía sero-eempetitiv0,-y-.pesieienarse·-etlekmeroaee1 Ge 1,05 míere y 

pequeña empresas la cuál representa al 100%, el 99.4% afirman que 

afirma que el uso de la red le permitiría ser competitivo y posicionarse en 

el mercado y el 0.6%% indica que no le permitirá ser competitivo y 

posicionarse oo el meteada. w que se infiere que el uso de Ja red fe 

.permitiría. .ser. .competiti:vo. 'Jf .posicionarse . .en .el. mercadO¡ .por. Jo. que. es. 

necesario acceder a una red. 

4.2. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

Para contrastar la hipótesis se utilizará !a estadistica Chi Cuadrado, puesto que los 

datos obtenidos son cualitativos _y no paramétricos. 

Hipótesis Específico N° 01 

• Pñmero: A continuación se plantean ra hipótesis estadística: nura y de 

ihvestigacion. 

Ho: El grado de aceptación y demanda de la Red, por parte de la 

población usuaria en Ja localidad de HuancaveHca no es significativa 

x::. = llt 

Hi: 8 grado de aceptación y demanda de la Red~ por parte de la 

población usuaria en Ja localidad de HuancaveHca es significativa. 

x:. > ~'t 

• Segundo~ Se escoge !a díStrtbucion adecuada, para el· presente trabajo se 

utiliza la distribución Chi - Cuadrada por ser cualitativa. 

Distribución Muestral: 
1 . CREClP.HENTODEVENTAS 1 

USOUElA Totaf 
FAVORABLE · DESFAVORABLE. 

RED 

f % F % f % 

Si 158 95.8 3 ta 161 97.6 

NO 4 2.4 {) {) .. {) 4 2..4 

Total 162 98.2 3 1.8 165 100".6 
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](2cal = 4. 67 x?-crit= 3.84 gl= 1 

ro- E)2 
x2 =.L'' E =4.61 

gl = (f -l)(c- 1) = {2 - 1}{2 -1) = 1 

• T~cero~ UtUizamos un nivet-de signi-ficancia y ntvet deeoofianza 

El nivel de signíficancia es 0,05; gl = l . El valor crítico de la prueba 

x:::tabi.a = .3.81: 

• Cuarto: Observamos los efectos de la prueba y estadístico de la prueba. 

X
2 =- Chi CUadrado (medida de probabifidad de fas diferencias enfre fas 

frecuencias observadas y esperadas) la cual originó igual a 4.67 

• Quinto: Toma de decisión: 

es decir; 

4.67>3.84 

Por !o tanto: Se rechaza la Ho y acepta la Ha~ es decir: "El grado de 

ac~ptacíón _y demanda de la Red, _por parte de la población usuaria en la 

localidad de Huancavelica es significativa". 

·rnpotesis trspeéífico -¡qo'1Jl 

• Primero: A continuación se plantean la hipótesis estadística: nula y de 

investigación. 

Ho: El grado de aceptación y demanda de ta Red, por parte de Los 

gestores de las micro y pequeñas empresas en la localidad de 

Huancavelica no es significativamente buena. 

X':.= tTt 

fti: H grado de aceptacion y demanda de !á Red; por parte de Los 

gestores de las micro y pequeñas empresas en la localidad de 

Huancavelica es significativamente buena. 

x: >Vt 
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• Segundo: Se escoge la distribución adecuada, para el presente trabajo se 

utiliza la distribución Chi - Cuadrada por ser cualitativa. 

Distribución Muestral: 

flNAUDAD 
" ' ' '~' '' ,, ' .... •' 

eoNTROtAR ,• 

USODELA .LEALTAD DE · iNCREMENTO " 
.p()SfCJ()NAMfEtffO 

rotal 
···.REo u: 

SUS CUENTES DE'VEt~TAS ... ~ .-.. .. 
COMPETENCIA . · ! ¡· F '% f '%· '· f '% f ·-,;¡ f '%1 .. 

BUENO 21 12.7 98 59 4 2.4 38 23.0 161 97.6 

REGULAR o 0.0 4 2 o 0.0 o 0.0 4 2.4 

. ¡; rotar 21 ·12.7' ; 102· .. .62 " .. 4 ·.· . .2.4. .. 38c' ·23..0 165 too·¡ 
" .. 

X..t.cal = 10.1 XJ.crit = i.8Za = 0.05 gl = 3 

.. (O -E}::: 
x• =·I = 10.1. "' ... 

gl=(/-llfc-11= {2 -1)(4-11=3 

• Tercero: Utilizamos un nivel de signfficancia y nivel de confianza . 

El nivel de significancia es 0,05~ ul = 3 . El valor crítico de la prueba 

x:o:taiJlc = 7.82 

• Cuarto: Observamos tos efectos de la -prueba y estad1stico de la prueba. · 

x::: = Chi Cuadrado (medida de probabilidad de las diferencias entre las 

frecuencias observadas y esperadas} !a cual originó igual a 10.1 

• Quinto= Joma de decisión~ 

es decir; 

10.1>7.82 

Por lo tanto: Se rechaza la Ho y acepta la Ha, es decir: "El grado de 

aceptación y demanda de la Red, por parte de Los gestores de las micro y 

pequeñas empresas en Ja loca/klad de Huancavelica es significativamente 

.buena" 
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. Hipótesis Especifico N° t3 

~ -Primew. A· continuacién -s-e· f}lanteano ·la ~i~ét~Js.. ·estadfstiea( nula Y' t!e 

investigación. 

Ho: La ventajas y desventajas del uso de la Red no incide en el 

posicionamiento de fas micro y pequeñas empresas de la localidad de 

Huancavefica. 

x= = ·vr 

·Hi; la ventajas y desventajas dé! uso de la Red ·inCide en el 

posicionamiento de !as micro y pequeñas empresas de ta localidad de 

Huancavelica. 

x=> Vt 

• Segundo: Se escoge ta distrtbución adecuada, para el presente trabajo se 

utiliza !a distribución Chi- Cuadrada por ser cualitativa 

Distribución Muestral: 

' COMPETtTtVO Y 1 1 
1 ¡ 1 

POSJC10NAMIENTO ' 1' 

l. 
¡ 

rotar 
! i USO DE LA REO 

SI r~o " ! .·' 
1 

1 

f % f ·.·o/0' f % l 
Si' '16lJ' -'dr:o t Ittr· tst 97-.6' 

NO 4 2.4 o 0.0 4 2.4 

Totaf 164 9t.4 1 a -a 165 100' 
1 

. l 
1 

:K?-cal= 3.9 .. ~ct·t.t = 3.34 a= 0.05 ¡¡l = 1 

~=U-D~-tl=Q-flU-D=l 
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• Tercero: Utilt-zamos un n1vet de signlticancia y ntvet-de confianza 

El nivel de significancia es 0,05;Bl = 1 . E! valor crítico de la prueba 

• Cuarto: Obsef'vamosros:efectos :de ia prueba y estadístico-de la prueba . 
.,.:::_ 
·"' - ChT Cuadrado (medida de probabifrdad de las diferencias entre las 

frecuencias observadas y esperadas} la cual originó igual a 3.9 

• Quinto: Toma de decisión: 

como X ct:.lc:;, > X tabta.:: es decir, 

3.9>9.49 

Por lo tanto; Se rechaza !a Ho y acepta !a Ha,_ es decir: "Las ventajas y 

desvent~as del uso de la Red en las micro y pequeñas empresas de la 

localidad de Huancavelica es generar la competitividad y el posicionamiento 

en el mercado» 

HIPÓTESIS GENERAL 

• Primero: A continuación se plantean la hipótesis estadística: nula y de 

investigación. 

tfo~ ta Red como medio estratégico no se relaciona directamente con ef 

posiCionamiento de las Illicro y pequeñas empresas en ·¡a locaiidad de 

Huancavelica. 

x: =Vt 

"Hi ·La ·Red como medio estratégico se relaciona directamente con el 

posicionamiento de !as micro y pequeñas e~presas en Ja localidad de 

Huancavelica. 

x:> Vt 

• Segundo: Se escoge la distribución adecuada, para el presente trabajo se 

utiliza la distribución Chi - Cuadrada por ser cualitativa 
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Distribución Muestraf: 

- POSICIONAMIE~~TO DE LÁS MYPES 

RED NO St 

f % f ' % 

-SI 1-59· ·B6;4 9. 
L. 

1-9-,,, 

NO 1 0.6 3 1..8 

Tot~l 160 97.0 5 3.JJ 

X.Zcal = 4. 1XZ cri.t = 3.84 a = O. 05 gl = 1 

X:= ~(O-E}:: =4.1 
La IJ 

e Tercero: Utilizamos un nivel de sígníftcancía y nivel de confianza 

¡ 
.Total 

1 

·J 
f O[. ! 

! ,a 
. ' 

1 

161- ·9?;6-

4 2..4 

165 100.0 ¡ 
j 

B nivel de significancia es 0,05~ gl = 1 . B vator critico de la prueba 

x=tabJa = 3.&i 

" Cuarto: Observamos los efectos de la prueba y estadístico de la prueba. 

x:: = Chi Cuadrado {medida de probabiíidad de las diferencias entre las 

frecuencias observadas y esperadas} la cual originó igual a 4.1 

• · Quinto~ Toma de decisiórt 

es decir, 

4.1>3.84 
1 

Chicuadra; gt-== 1 
1 

Vt=3.84 Vc=4.1 
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-CONCWS.IÓN.FINAL: 

Se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, es decir "La Red como medio 

estratégico se relaciona directamente con el posicionamiento de las micro y 

pequeñas empresas en la localidad de Huancavelíca" 
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CONCLUSI,OHES 

1. Se ha determinado que la Red se relaciona de forma directamente con el 

Posicionamiento, la prueba de independencia Chi Cuadrado tiene asociado un 

.contraste :de significaflcia de Sig.= 0,00<0,05; asimismo se determinó que la 

intensidad de la relación favorable entre las variables es de 97,6% que dentro del 

dominio probabilístico es alta. Asimismo se ha determinado que el nivel 

desfavorabre en cuanto ar uso de fa Red se presenta con un 2,411/o de los casos. 

2. Se ha determinado en cuanto al uso de la red y el crecimiento de las ventas que se 

relaciona de forma directamente con el Posicionamiento de las micro empresas; ya 

que en Ta prueba de Tndependenda Chf Cuadrado se frene asoCiado un contraste de 

significancia de Sig.= 0,00<0,05; asimismo se determinó Q!Je la intensidad de la 

relación favorable entre las variables es de 95,8% que dentro del dominio 

probab!Hstico es alta. Asímísmo se ha defermTnado que el nivel d-esfavorable 

_prevalece en cuanto al no uso de la Red con un 2.4%. 

3. Se ha determinado en cuanto al uso de la Red y su finalidad que se relaciona de 

forma directamente con el Posicionamiento, ya que en fa prueba de independencia 

Cbi Cuadrado tiene asociado un contraste de sign.tticancia de Sig, = 0,00<0,05; 

asimismo se determinó g_ue la intensidad de la relación entre las variables es de 

59,00% que dentro del dominio probabilístico es afta. Asimismo se ha determinado 

que et nivel regular de no uso de la Red prevalece en un 20/ó. 

4. Se ha determinado en cuanto al uso de la Red _para la Competitividad se relaciona 

con el Posicionamiento de las micro empresas, ya que la prueba de independencia 

Cñí Cuadrad-o tTene asocTado un contraste de sígnífícancTa de Sig.::: 0,00<0,05; 

asimismo se determinó que la intensidad de la relación entre las variables es de 

97,0% que dentro del dominio probabífístíco es alta. Asímísmo se ha determinado 

que el nNel regular prevalece en cuanto al no uso de la Red con un 2,4%. 
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RECOMENDACIONES 

1. la aplicación y uso efe fa red (fnternet) como una herramienta estratégica d·e 

_posicionamiento debe de ser tomado en cuenta _por las diferentes Mypes de la 

ciudad de Huancavelica. 

2. Ejecución de convenios con T erra y otras empresas para _poder acceder a la pág_ina 

principal y presentar. 

3. Generar_p~ginas Web de las empresas de servicios en la región con la finalidad de 

consolidar el negocio de fas mypes. 

4. El uso de la red (intemet) optimizaría recursos y beneficiaria el fomento y desarrollo 

del sector producto y servicios. 

5. Las empresas _públicas y _privadas de la re_gión deben insertar en sus páginas 
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"LA 'RED COMOMEDfOESTRATÉGrCO-DE'POSICIONAMfENTODE lAS MICRO Y 
PEQUEÑASEMPRESASENLA LOCALIDAD, DE HUANCAVEliCAll 

OBJETIVO: La presente encuesta tiene por objetivo conocer ta cantidad de micro y pequeñas 
empresas que hacen uso de la red como medio estratégico de posicionamiento. 

INSTRUCIONES: 
Lea atentamente ta siguiente encuesta y marqueta alternativa que a usted crea conveniente. 

J 

t ¿Cuál es su ocupación actual? 
a. Profesional 
b. .Estudiante_ 
c. Comerciante 
d. Otra actividad 

2. t. Tter~e-ustedconocimíento--o-referencías sobre
el uso de la red (Internet)? 
a; SI 
b. No 

3. ¿Qué opinión tiene usted a cerca de la red 
(ínternet)? --
a. Buena 
-b. Regular 
c. Mala 

4. ¿Harta USO: de :la red -(Internet} para IDgfaf 
ciertos beneficios en su micro empresa? 
-a. -Sh 
b. No 

5. ¿Cada que tiempo haría uso usted de la red 
{internet}? 
a. Diario 
-b. ·auincenai 
c. Mensual 

6. ¿Qué tipo -de información buscarla usted en Ja _ 
red (internet)? -
a.- Académico. 
b. Turístico 
c. Entretenimiento 
d. Ctllturalc l 

8. ¿Qué opinión tiene usted respecto al uso de . 
la red (internet) como base para el 

.crecimie_nto.delas. ventas. en su .negocio? 
a. Favorable 
b. Desfavorable 

S. ¿Cuáles serían tas ú!fieuttades que- tiene- · 
usted para acceder a una página web? 
·a; Ttempu- ·qua·- -requiere·- ·para' cargar lcr 

pagina 
b. Información poco relevante 
c. Ubícación de la págína en el portal 

_principal 
d. Poco interactivo 
e. Otros 

10. .¿le gustaría a usted: recibir información a 
través de su correo elecb·ónico? 
-a.-s¡, 
b. No 

11. ¿Qué opinión fe merece la existencia de 
otros- portales en fa-Red? 
a. Mucha información irrelevante 
· b. ·hifórmacion iñsuficierite 
c. Poco atractivo las páginas 
-eL Otros . 

12. Si usted emplearía la red Qnternet) ¿cuál seria 
su. finalidad.?. 
a. l-ealtad flesus dientes 

e. Política 
i. '0tros· 1 -n. 

b. Incremento de sus ventas 
e; -Comrolar ataoompetencia 
d. Posicionamiento 

¿1:-starra---atspuesto· a- asomir ·los- gastos· 'que- · 
implican hacer uso de la red (intemet)? 7. ¿En qué horario visitaría usted la red {internet} 

con más frecuencia? 
a. Mañanas 
b. Tardes 
c. Noches 

a. SI 
b.No 

14. ¿El uso de la red (intemet)_ le permitiría ser . 
competitivo y posicionarse en el mercado? 
a. SI 
b.:No 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

"LA RE:O dOMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICl:ONAMIEt{Tó DE. LAS MICRO Y PEQUB:&AS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD IlE 
í:IUUQAVBLlC.i\'' 

-~ ffiQ.ru:EMA--.· l .·. QBJITIYO~ ... · 1.·.· HIP§TE~ .. 

Gen.ral: 

¿¿Cuál es la relación 
da la Red corno medio 
estratégico para el 
~osioionami$nto de las 
micro y pequeñas 
empresas en la 
localidad de 
Huancavelica 

$S~Cífi~CIIS t 

¿Cuál ea el grado de 
aeeptacióh y dernand~ de 
la Réd, por parte de la 
p(>blaéión u$uari$ en la 
localidad de Huancavélica 

¿Cuál e$ e¡ grado de 
a~eptaci@n y demt;lnd$ 
de la Reo, por part(;! de 
lOs gestores de la$ 
micro y pequ~ña$ 
e¡Hnptesa~S en la 
l(lcalida<;l · dE;~ 
HuancaveliO!ii? 

Oen~ral~ 

. Conocer 1~ r~la<::lón d43 

11\1 R.eq ~orno medio 
~str$tégico par¡¡¡ el 
Posicionamiento (.te las 
micro y pequenas 
~mpres$s en la 
locé!lidad de 
Huancavellca 

l;'tsp~cíf'lc·o$: 

Analizar y eyah.lar el grJado 
de at;eptacion y demaflda 
de la RM, por parte d$ la 
poblacióh usuaria en la 
IQcalida<;l dt3 

Huancaveli®. 

Analizar y evaluar el grMo 
de aeeptacion y demanda 
de 1$ Red, pi;lr parte de los 
gestore$ d$ la$ rtJicrQ y 
peqweñas empresa$ en la 
IQcallda<;l de 
Huancaveli®. 

¿Qué ventaja-s y 
desv~ntajas p~,o~ede Analizar y evalu$r las 
generar ei uso d$ la yentª-jaS Y qesvent$jas 
Red en la$ micrQ y <;tue senera el uso de Red 
pequeña~'> empresa$ de en las micro y pequeflas 
la localideld dE:~ E!mpres$s de la localidad 

IH(>. 
la Rep como medio 
e$tré'ltég lto no $e 
relaclon$ directáménte 
con el pqsiclonttmiento 
d$1a$ nlero y p$ql.leñas 
empresas en 1$ localidad 
d$. HuancaveliOa. 

xa = Vt 

Hi. 
LttRed C()mO m$dio 
~~$tratégico se relaciona 
directamente con el 
pOsiciontamlento de las 
rnlcro y pequefías 
empresas eh la localidad 
d$ Huancavelica. 

xa > Vt 

~R-¡ABJ;E§ 

~aóable _ 
1 ndeoéndjents 

,. • .. """"*1*, 

Léil Red 

Variabl~. 
Qep~nªIente 

P()siclonamiehto 
de l~s Mypes 

---~~'giCA\DOR§§ . 

llid iead()r$$: {)() 

) Ct;Jnoéimij¡¡nlo de 
la r$d ~or los 
eltlp11!sarlos. 

> ~f'l'lpléo y usQ de 
la réd ~or los 
empresarios. 

> Frecui¡in-cla de 
vl$íta $ ICI·red por 
lo$ us\.larios. 

) P(Odl!~to~ 
-coloce\do$ en lél 
r~d. 

> S$rviolos 
-colo~do$ e11 1~ 
red. 

> Número t1fl redes 
s(!cial$s. 

Indicadores: Cf) 

> Pasicjpnamier'lto 
d$1 pr't;ldJJQto. 

> Posicióna(Jliento 
d$1 se(Viclo 

> Contró.l de la 
comp~ten~ia. 

) Lklera~go er'J el 
rn~:~rcado. 

:' Ct;Jbe(tura de 
rn~:~rcatlo. 

:~ Fldeli(jad (lei 
-client~. · 

.. ME:ÍOQOILQG]¡-· 

Tipe> d~ lnvestiga~iól'i 
S$rá ~e tipo Apli~adá. · 

Niv'l ~f) inve$tlgacióh 
S$rá DescMptiVo-
Com;,laclt;mal. 

Qlsefic• de IOve$tigacit$n 
S$rá no ext:~erilnental: 
trans¡¡;cclonal -· descriptivo 
cQrrelacional, 

Ox r Qy 

Pobl.a~ióo y Mue$tra 
S$ tomará como 
referencia ié),$ ~~5 Myf)es 
identlficai;tas en la 
localidad de Hu~hc$\lell(!a. 
De $111' obtenE;~mo$ una 
ml..le$tra de 16$ n'!icro y 
p~quéña$ ert~prEiiSa$, 

1 
Huar')cavelic/il? de Hwancavelica. --------- - . -=---- ._,.j_ __,.,__ ,· .-.,L. ~ 
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•. ·,:.¡,.,.;..r ... ~...,~"'"'-" 

M--·,¡_--";,:":'.:'""":'iiüP.r;é!~\Jh·-:C~ 
. Ul'lNf:R!)IDAO .H~~Í~~~;~-,:0\7,\il'IU\Si\ltit\LI:.:~ 
FA;-,ii-~iNiiAali»tp 

SOLICITO: Ratificación de iemb2o5 ENE. Z013, ... 
del jurado evaluad' q~ara la . \lcradgl_!?.J 

. revisión dellnform . ffii\tíal--drr······~. · . . . 

SEÑOR DIRECTOR DE LA ESCUELA ACA6~~1Co PROFESI R<o~i'Íif····-··:22'~ 
ADMINISTRACION, FACULTAD OE CIENCIAS EMPRESAH.IALES DE 
LA UNIVERSIDAD i\IACIONJ.\L.l)l; HUANCAVELICA. 

1 

S.D. 

Yo, PAUCAH FERNANDEZ, Flor Jarwt, 
Identificado con DNI N° 41550506 con 
domicilio leg.al en pasaje Amazonas s/n 
del Distritito de Ascensión, código . de 
Matricula N° 20034 ·11479, ante usted me 
presento y expongo.: 

Que, teniendo el informe de aprobación, por el docente Asesor dando la 
opinión favorable del informe de la tesis titulada "LA RED COMO MEDIO 
ESTRATÉGICO DE. POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑ.AS 
EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELIGA" solicito , la 
revisión del informe de tesis ¡:J'qr los miembros del jurado, sier'ido 
obligatorio de acuerdo a las norma~ vigentes de la escuela , por lo tanto 
remito a su despacho, a fin::. de que. proceda ton el traniite 
correspondiente, adjunto al present~: 

" Tres documentos físicos. 

e Resolución de aprobación del plan de tesis. 

" Resolución de desigr)ación de los mien1bros del jurado. 

Solicito a usted. Señor director, se sirva 
atender a mi petición por ser de justiCia. 

Huancavelica 25 de Enero del 2b13 

\ 
1 

p 

DNI N° 41550506 



S.D. 

JANETH QUISPE PAITAN, con DNI 40810042, con domJcilio en 

Jr. García de los Godos Nº 113 cercado y Flor Janet 'PAUCAR 
1 

FERNANDEZ, con DNI Nº 41550506, con domicilio en el Jr. 

Amazonas Nº 514-Distrito de Ascensión, Bachilleres de la 

Escuela Académica Profesional de Administración, ante usted 

con el debido respecto expongo lo siguiente; ' 

: 

Que, siendo requisito indispensable contar con los jurados para la sustentación, solicito la 
! 

designación del nuevo miembro del jurado, por los motivos siguientes: 

• El Presidente del miembro del jurado, Dr. Edgardo PALOMINO TORRES, se encuentra 

con licencia hasta el año 2015. 

• Asimismo el Accesitario miembro del jurado, Eco. Willian RODAS ALEJO$, se et~cuet1tra 

separado de la Universidad Nacional de Huancavelica. Motivo por el cual solieitarnós la 
recomposición de los miembros del jurado, a fin de poder sustentar el PROYECTO DE 

• 1 

TESIS. 

Por ser de justicia, solicito señor Director aceda mi petición. 

Huancavelicá, 22 de Abril 2ú14 

te 



Yo JANETH QUtSPE PAtTAN, Identificado con ONI Nº 408.10042 y -con domfdtto tegaf 

en Jr. Garda de tos Godos N" 113- Cercado -Huancavelica, bachiller de la Escuela Académico 

Profesional de Administración de esta casa Superior de_ Estudios, ant-e usted con et de-bido 

-r-es-peto-me presento y expongo: 

Que habiendo obtenido ia opinión favorable y siendo declarado APTOS por 

unanimidad para la sustentación del .ínforme finat- te tesls titulado: -''LA RED COMO MEDIO 

ESTRATEGICO DE POStCtóNAMIENTO DE lAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN tA 

'~ lOCAUDAO DE HUANCAV-EUCA" solicito fecha y hora para sustentación de tesis y teniendo un 

previo acuerdo con los miembros jurados el cual fue fijada para el 08 de. juUo det 2014 a hora 

03:00-pm, -para c-uyu- efecto adjunto . 

./ 03 ejemptares del informe final de tesis 

./ Recibo de pago por derecho de auditórium 

./ 'Recibo de pago por derecho de trámlte 

../ Copia de la resolución N" 257-2014-fCf-COGUNH-A.NR 

.· PO.R -,o "'"A-N-........ V' 
•. ,, .... 1 ·1 •: 

.· . Rúfigó ·a Usted S~ftpr>oetan~ acceder a mi peticíón, por ser de justicia qüe espero 

ál~~~)~ár 

Huancavetic;a 02 de JuHo del2014 



(G 

INFORMES 

-111-



UNIVERSIDAD NACIONAL DE MUANCAVELIC.A 
(CREADA POR LEY 25265 ) 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION 

~¡Año del centenario de Jvfachu Picchu para el mundo" 

INFOglVJE No 38-201.1.-FRT-PJE-ST-EA].'A-UNl! 

SEÑOR: 
MG. E DGARDO PALOMINO TORRES 
Presü~cnte del Jurado . ! 

¡ 
1 

ASl 'NTO Aprobación del Proyecto de Investigación Cient_lfita 

' 
REF. Resolucion N°1 06-2011 ~FCE-UNH. / 

r 
i 

' 
FECHA Huancavelica, 17 de Octubre del 2011. 

,. 
' 
i. 

¡ 

*************************************************** . ·e'· .· ·. . i . . 

Por el presenté es grato dirigirme a Usted, para saludarle. cordialmente y en ater'ioióh 
a ios documentos de la referencia; paso a manifestarle lo siguiente: ·' · 

En mérito a la ResoluciónN°106-2011-FCE-UNH se designa al sllscritó corno Asésor 
del Proyecto de lrrvesUgacióil Titulado "LA RED COMO - MEDIO ESTRATEGICO DI~ 
POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCAL.! DA[) 06 
HUANCAVELICA", formulado por los Bachilleres Janet QUISPE PAITAN y Flor Janet 
PAUCAR FERNANDEZ; se ha levantado las. observaciones respectivas; por lo tanto rernito/ 
a vuestro Despacho, a fin de que p'roceda con el. tramite correspondiElnte, contando con la 
opinión favorable del suscrito. · 

Sin otro en particular, reitero a Usted mis consideraciones más distinguidas. 

Atentamente, 

c.c: 
Interesado. 
Axchivo. 



A 

ASUI~TO 

REF. 

FECHA, 

.. .;.·· 1 

1 
~ 1 

UNI\/EHSIDAD NACIONAL DE HUANCAVE:L¡ICA 

''AÑO DEL CENTENARIO DE MACHUPICCHU PARA EL IIJiUND0'1 

LIC. ADM. UNO ANDRÉS QUIÑONEZ VALLADOLID 
DIRECTOR DE LA EAP DE ADMINISTRACIÓN D 

Resolución W 1 06-2011-FCE-UNH 
Informe W 38-2011-FRT-P,IE-ST-EAPA-UNH 

1 

·' 

Mediante el presente es grato dirigirme a su digno Despacho, para saludado 
cordialmente y la vez informarle, que en atención al documento de la referencia sobre Revisión del Proyectó de 
lnvesti~Jación titulada "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS .MICRO Y 
PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVEUCA", ptesentada porlas egresadasJaneth 
QUl~;'.'!~ PAITAN y Flor Janet PAUCAR FERNANDEZ, se informa lo ·siguiente: 

~~~ P~!_l\!I;_RO: Mediante la res.olución No 106-2011-FCE-UNH, sé ratifica la designació'n dei.Asesór y los 
Miembros del Jurado del Proyecto de Investigación "LA RED COMO. MEDIO ESTRATÉGICO DE 
POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y · PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA j LOCALIDAD DE 
HUANCAVELICA", conformado de la siguiente manera: 

e Econ. Fredy Rivera Trucios 

);> Mg. Edgardo Félix Palomino Torres 
>"> Mg. Wílfredo Fernando Yupanqui Villanueva 
} Lic. ,o\dm. Lino Andrés Qulñonez Valladolid 

:» Econ. Juan William Rodas Alejos 

Asesor 

Presidente 
Secretario 
Vocal 

Accesitario 

:. 

«;> SE~UNOO: Como resultado de la revisión y evaluacióndel Aseso~ y de los integrantes del Jurado 
Evaluador SE APRUEBA el Proyecto de Investigación arriba mencionado, debiendo reajustar e! 
cronograma de actividades después de su aprobación. 

.. TERCERO: Se solicita la emisión de la resolución de aprobación é .inscripción, a fin de que las egresadas 
puedan proceder con el desarrollo del Proyecto de Investigación, según lo di~puesto en el Artículo M6 del 
Reglamento de Grados y' Títulos de la UNH. · · 

En conformidad a lo actuado, firmamos al pie del presente documento. 



"uNivERSIDAD NACIONAL DE HU ANCA VELICA 

FACULtAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA ACADÉMICA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

"AÑO DE LA INVERSIÓN PARA El DESARROLLO RURAL Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA" 

INFORME N° 002-2013-FRT -PJE-ST -EAPA-UNH. 

A: 

ASUNTO: 

FECHA: 

Dr. EDGARDO FELIX PALOMINO TORRES. 

Presidente del jurado evaluador. 

Remito Informé de Tesis. 

2 4 de Enero del2013 

Mediante el presente es grato dirigirme a su persona para saludarlo cordialmenté 
y en atención a los documentos de la referencia; paso a n1anifestar lo siguiente:. '· · 

En merito a la Resolución N° 106-2011 FCE-UNH sobre la aprobación del plan de 
tesis titulada "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE .LAS 
MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA" presentado 
por las bachilleres Janeth QUISPE PAITAN y Flor Janet PAUCAR FERNANDEZ; se ha 

· levantado las observaciones respectivas; por lo tanto remito a vuestro Despachó, a 
fin de que proceda con el tramite correspondiente, contando eón la ópiniórl faVofablé · 
del suscrito. i 

Sin otro en particular, reitero a Usted mis consideraciones más distinguidas . 

. Atentamente. 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

E.A.P. DE ADMINISTRACIÓN 

"AÑO DE LA INVERSIÓN PARA EL DESARROLLO RURAL y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA'' 

INI;ORME Nº OZ -2013-MJLAQV/EAPA-FCE-UNH 

A 

ASUNTO 

REF. 

FECHA 

Dr. Edgardo PALOMINO TORRES 
PRESIDENTE DE MIEMBROS DE JURADO 

. OPINIÓN FAVORABLE DE INVESTIGACIÓN (TESIS) 

Resolución W 0050-2013-FCE-R-UNH. 

Huancavelica, 21 de Febrero de 2013: 

Mediante el pr~sente es grato dirigirme a su digno Despacho, para saludarlo 
cordialmente y en atención al documento de la referencia sobre Revisión de la tesis titulada: "LA RED 
COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA 
LOCALIDAD DE HUANCAVELICA", presentado por los Bachilleres en AdministraCión: 
JANETH QUISPE PAITAN 
FLOR JANET PAUCAR FERNANDEZ 

\ 

) 
PRIMERO: Mediante la Resolución W 050-2013-FCE-R-UNH. se ratifica la designación de los Miert1br65 
del Jurado de la tesis titulado titulada: "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO 
DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA" 

,. ,· 

SEGUNDO: En calidad. de miembro jurado, se dan las observaciones realizadas COMO: 

El resumen no refleja la tesis elaborada 
El problema planteado no es coherente con la hipótesis 
Conclusiones no refleja los resultados entre otras, por lo que remito de acuerdo al Reglamentó de Grados y 
Títulos de la Universidad. 

c. c. 
Presidente de Jurado 
Arch. 

En conformidad a lo actuado, firmo al pie del presente documentó. 

DÜLID 

l'~ 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVEUCA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

E.A.P. DE ADMINISTRACIÓN 
d ,¡ .. '1'•¡:n;:_l\ ... :~r· ':.~:.!:··;~; .•. ~,:.·.;~\:.!L.· .• -·:,..~ ...... ' 

"AÑO DE LA INVERSIÓN PARA EL DESARROLLO RURAL Y LA SEGURI !A'tf;&~(M~Ñ"f.'>\\iili\•t;;!.',~~'.;::::;·I1/:::t\t·JALES . 

1 ¡,:,_p,¡llé!-<:>~·'''·1~:~:~. -'·''~ 
INFORME N° 023·2013-A/EAPA-FCE·UNH · '¡ ~ n:::' :{; ~\ t61 ~ ~ i !4 ,..._ ........ , •. ' "" ... 

A 

ASUNTO 
REF. 
FECHA 

Lic. Adm. Alberto Vergara Ames l 1 O ABR. 2013 . 
DIRECTOR DE LA EAP DE ADMINISTRACIÓN DE LA F~E '·· ·, ~ 
REVISI~~ DEol PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 1 Fo\;0·. ----:71:;.;·/· Hcra~" ••• 
Resoluc1on N 050-2013-FCE-R-UNH. ~ >~·l· 2::::.1[)(/ r- "":... 
Huancavelica, abril 1 o de 2013. · ~" ············-····· 

Mediante el presente es grato dirigirme a su digno Despacho, para saludarlo 
cordialmente y la vez informarle, que en atención al documento de la referencia sobre Revisión de la tesis 
titulada "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE.POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS 
EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA", presentado por el bachilleres en Admiñistración 
·OUISPE PAITAN, Janeth y PAUCAR FERNÁNDEZ, Flor Janet, del cual se informa lo siguiente: 

PRIMERO: Mediante la Resolución W 050-2013-FCE-R-UNH., se ratifica la designación de los Miembros del 
Jurado de la tesis titulado "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y 
PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA",·conformado de la siguiente manera: 

~ Mg. Edgardo Félix Palomino Torres Presidente 
~ Dr. Wilfredo Fernando Yupanqui Villanueva Secretario 
~ Lic . .Adm. Lino Andrés QuiñonesValladolid Vocal 
~ Eco. Juan Rodas Alejas Suplente 

SEGUNDO: Como resultado de la revisión y evaluación se da conformidad a la presente tesis y se autorice sti 
pase a su respectiva SUSTENTACIÓN, de conformidad al artículo 38° del Reglamento de Grados y Títulos de 
la Universidad. 

c. c. 
Arch. 

En conformidad a lo actuado, firmamos al pie del presente documento. 

11 



A: 

ASUNTO: 

REF.: 

FECHA: 

1 

UNIVERSIDAD NAC.IONAL DE HUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES/ 

E.A.P. DE ADMINISTRACIÓN l. 
"AÑO DE LA INVERSIÓN PARA EL DESARROLLO RURAL Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA" 

INFORME N° 04-201á- WFYV-MJ/EAPA-FCE-UNH 

Lic. Adm. Alberto VERGARA AMES 
Director de la EAP de Administración 

Revisión del Informe Final de Tesis 

Resolución. No 050-2013-FCE-R-UNH 

Huancavelica, Julio 01 de 2013 

IJ¡ 

' \ . 

¡a 

Mediante el presente es grato dirigirme a su digno persona, p~ra saludarlo 
cordialmente y la vez informarle, que en atención al documento de la refere~cia sobre el 
cumplimiento del Levantamiento de las Observaciones al Informe Final dé Tesis titulada "La 
Red como Medio Estratégico de Posicionamiento de las Micro y Pequerias Empresas en la 
Localidad de Huancavelica", presentado por los Bachilleres Janeth QUISPE PAI'fAN y Flor 
Janet PAUCAR FERNANDEZ; por el cual se emite la Opinión Favorable al informe final dé 
tesis en mención, para que las interesadas prosigan con los trámites cdrrespohdiehtes. 

Es todo cuanto informo para los fines pertinentes. 

Atentamente, 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

E.A.P. DE ADMINISTRACIÓN 

i 
1 

1 

"AÑO DE LA INVERSIÓN PARA EL DESARROLLO RURAL Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA" 

INFORME Nº 05 -2013-MJLAQV /EAPA-FCE-UNH 

A 

ASUNTO 

REF. 

FECHA 

Dr. Edgardo PALOMINO TORRES 
PRESIDENTE DE MIEMBROS DE JURADO 

OPINIÓN FAVORABLE DE INVESTIGACIÓN (TESIS) 

Resolución W 0050-2013-FCE-R-UNH. 

HuanGlvclica, 02 de Julio de 2013. 

Mediante el presente es grato dirigirme a su digno Despacho, para saludado 
cordialmente y en atención al documento de la referencia sobre Revisión de la tesis titulada: "LA REO 
COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA 
LOCALIDAD DE HUANCJ\VELICA", presentado por los Bachilleres en AdministraCión: · 
JANETH QUISPE PAITAN 
FLOH. JANET PAUCAR FERNAN DEZ 

PRIMERO: Mediante la Resolucióí1 No 050-2013-FCE-R-UNH. se ratifica la designación de Jos Miembros 
del Jurado de la tesis titulado titulada: "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO 
DE Li\S MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA" 

SEGUNDO: En calidad de miembro jurado, se 1'evisaron las observaciones realizadas y urta' vez levantadas 
se de~ la opinión FAVORABLE., y pase para la sustentación correspondiente. 

< ~~ 
Presidente de jurado 
Arch. 

En cOJÍfOJ'midad a lo actuado, firti.10 al pie del presente documento.\ 
\ 
¡ 

LIC. ADM. LINO ANDRÉS Q~ÑONE'-'-"J..u...w DO LID 
SECRETARIO -VOCAL 

q 



INfORf/üE i\'J® 001= 20·13..fti\P J-' .. fCE'"iJt~H 
"=""' - ·- - . •.• - .o;==. . ....,;;; F-~- ~~....,_.,._.,.,_ 

A . ~UC. Alberto VERGARA AMES 

mreetotde.laEAP de.Admfuistra~()n · 

ASUNTO Revisión del Informe Final de Tesis 

REFERENTE R~Oiución N 050·2013·FCE•RmUl\IH 

Mediante el presente es grato dirigím1e a su digno persona, para saludarle 
cordialmente y a su vez informarle, que en atención si documento de las 
observaciones del informe final de tesis titulada, 11LA RED COMO MEDIO 
ESTRATEGICO DE POSICIONAMIENTO DE tAS lifiCRO Y PEQlJEÑA!.t,i,;':h 
IEWJPJtESAS EN LA LOCALIDAD DE 11UANCAVELICA " Presentada por Jofl''''··· 
bachiJJeres Janeth QUJSPE PAITAN Y Flor Janet PAUCAR FERJ\JANbiE:i;; pot 
el cual se emite opinión favorable por el jurado al informe final de tr?J!$15~ paia 
proseguir el tramite pertinente. ·; 

···~. 

Es todo cuando puedo informar pata su conocimiento y de más fines Pertinentes. 

------ . ) 

. ,. 

·. __. ~,/ .. ·./·'/'). 
··~---_.. /)' 1/J! . ' //> 

~fl:,tAiV ''J~~r-th . 

1 

1 
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/ UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

--------------------------------•-----------------------··-----~-------ma~a 

SECRETARL4 DOCENTE 

RESOLUCIÓN N" 106-2011-FCE-UNH 

VISTO: 

1 

Huancavelica, 03 de Octubre del2D11; 

El Oficio W 080-2011-EAPA-FCE~UNH de fecha 29 de Setiembre del 20li; 
emitido por el Director de la EAP de Administración; y la solicitud de los egresados 

..-=.. . Janeth QUISPE PAITAN y Flor Janet PAUCAR FERNANDEZ , mediante iía cual 
~~~~~Ls ~~';:\, solicita la designación de docente asesor y jurados, y; ! 
"'\:.1·1'-' t:,1¡..o'7V~\ 1 '::', , ., :• <:1:~~ CONSI~ERANDO: 

<JI .,l'f'; 

,o~CA .J;tj Que, de conformidad a lo prescrito por el Artículo 22° del Estatuto de la 
· · · Universidad Nacional de Huancavelica, aprobado mediante Resolución No 459~2003-

R-UNH, modificado en Asamblea Universitaria el 27-12-2006-R-UNH las Fa~ultades 
gozan de autonomía académica, normativa, gubernativa, administrativa y económica. 

1 

Que, el Artículo 172° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huaricavelica 
prescribe que el Título Profesional o Licenciatura se obtiene por una. de las 
modalidades que establece la Ley, posterior al grado de Bachiller y los demás 

. requisitos contemplados en el Reglamento de la Facultad. 1 

Que, el Artículo 25° y 31 o del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad 
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesional, propondrá 
a un docente nombrado como asesor y comunicará al Decano para que éste :emita la 
resolución de designación correspondiente. 1 

' 1 

Que de acuerdo al Articulo No 119 inciso e) del Estatuto de la Universidad 
Nacional de Huancavelica, es función del Decano cumplir y hacer' ctünplir el 
reglamento, los planes de desaiTollo y funcionamiento de la Facultad, y por tanto tiene 
la potestad de emitir la presente Resolución; por consiguiente: · 

SE RESUELVE: 
1 

l 
ARTICULO 1" .-RATIFICAR la designación al Econ. Fredy RIVERA TRUCIOS, como 

Asesor del proyecto investigación científiCa titulado "LA RE:Q COMO 
MEDIO ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y 
PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCA$LICA" 
presentado por las bachilleres Ja:neth QUISPE PAiTAN y Flor Janet 
PAUCAR FERNANDEZ. 

ARTICULO 2" .-RATIFICAR la designación de los Mierilbros de Jurado del proyecto 
de investigación científica titulado "LA RED COMO , MEDIO 
ESTRATÉGICO DE POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑ'AS · 
EMPRESAS EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA "presentado por 
las bachilleres Janeth QUISPE PAITAN y Flor Janet PAUCAR 
FERNANDEZ. 

• Mg. Edgardo Félix PALOMINO TORRES 
•· Mg. Wilfredo Fernando YUPANQUI VILLANUEVA 
• Lic. Adm. Lino Andrés QUIÑÓNEZ VALLADOLID 
• Econ. Juan William RODAS ALEJOS 

PRESIDENTE 
SECRETARIO 
VOCAL 
ACCESITÁRÍO 

ARTICULO 3".- Elévese el presente documento a las instancias pertinéiltes. 

ARTICULO 4o .- Notifiquese a los interesados para su conocimiento y demás fines. 

"Regístrese, Comuníquese y Archívese. ----------~----~~~---~-;.~"-"'~~-~---" 



c.c .. 
DFEC. 
EAP. Adm. 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE I-IUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

SECRETARIA DOCENTE 

RESOLUCIÓN W 106-2011-FCE-UNH 

DOCENTE ASESOR (ADJUNTO PLAN) 
Archivo 

.. : ·~. 

r. 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCA VELICA , 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ; ! 

··----------------------------------------------------------------------------------~---~-~~-·-~l--~ 1 

SECRETARIA DOCENTE i 

RESOLUCIÓN CONSEJO DE FACULTAD N° 043-2011-FCE-COGUNH-ANR 
Huancavelica, 04 de Noviembre del. 2011. 

VISTO: . . . 
. Oficio Transcriptorio W 052-2011-SD-FCE-COGUNH dé fecha 04-á~2b11; 

Oficio W 139-2011-EAPA-FCE-UNH de fecha 26 de Octubre, lrifófrtie No d1s~2oi 1~ 
EFPT-FCE-VRAC-UNH de fecha 25 OcttJbre del 2011 emitido pot los irtiembtos 
Jurados del Proyecto de Investigación Cl.entífica presentado por lás bachille~es . eri 
Ciencias Administrativas QUISPE PAITAN, Já.neth y PAUCAR FEÜANDEZ Flor 
Janet; y; 

CONSIDERANDO: 1 
1 

1 

Que, de conformídad a lo prescrito por el Artícuio 22" del Estatuto de la 
Universidad Nacional de 1-Iuancavelica, aprobado mediante Resolución No 459-2003~ 
R-UNH, modificado en Asamblea Universitaria el 27-12-2006-R-UNH las Facultades 
gozan de autonomía académica, normativa, gubernativa, administrativa ·y económica .. 
. . . . ! 

Que, el Artículo 172° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica . . 1 

prescribe que el Título Profesional o· Licenciatura se obtiene por una 1 de las 
modalidades que establece la Ley, posterior al grado de Bachiller y Jos¡ demás 
requisitos contemplados en el Reglamento de la Faéultad. 1 

1 

Que, el Artículo 37° del Reglamento de Grados y Títulos de la UniJersidad 
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesiohai estará 
integrado por tres docentes ordinarios de la especialidad o afín con el tbma de 

, investigación. El jurado será presidido por el docente de mayor categoría y/ o 
antigüedad. La escuela comunicara al Decano de la Facultad para que éste émita la 
resolución correspondiente. . i 

Que, el Artículo 34° del Reglamento de Grados y Títulos de la Uni~ersidad 
Nacional de Huancavelica, prescribe el Proyecto de Investigación aprobacio, set"á 
remitido a la Decanato, para que esta emita Resolución de aprobación e insdripción; 
previa ratificación del consejo de facultad; el graduado procederá a desarrollar el 
trabajo de investigación, con la orientación del Profesor Asesor. El docentJ asesor 
nombrado es responsable del cumplimiento de la ejecución y evaluación del tr~bajo.dé 
investigación. 

1 

Que, estando a lo acordado por el Consejo de Facultad en su. Sesión Ordinaria 
. del día 04-11-11 y en uso de las atribuciones qúe le confiere la Resolución No ÓÚ04~ 

2011-COGUNH-ANR; 

SE RESUELVE: 

ARTÍCULO 1" APROBAR E INSCRIBIR el Proyecto de Investigación Cientifica 
titulado: "LA RED COMO MEDIO ESTRATÉGICó DE 
POSICIONAMIENTO l>E LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN 
LA LOCALIDAD DE HUNACVELICA" presentado por las Bachilleres 
en Ciencias Administrativas QUISPE PAITAN, Janeth y PAUCAR · 
FERNANDEZ FJ.or Janet. 

ARTÍCULO 2" .~ Elévese el presente documento a las instancias pertinentes. 

ARTÍCULO 3".- Notifiquese a los interesados para su conocitnie t y demás finés. 

C.c: 
DFEC. 
1 nteresad os 

, 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCA VELICA 
FACULTA:D DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

---------------------------------------------------------------------·-·-·-·--------------·-·"··-~--·-·,, 
SECRETARIA DOCENTE 

RESOLUCIÓN DE CONSEJO DE FACULTAD No 0257-2014-FCE-R-UNH 

Huancavelica, 20 de Mayo del 2014. 
VISTO: 

1 

. 

La hoja de tramite W 1392 de fecha 12-05-2014, Oficio Traliscriptorió W 322~ 
2014~SD-FCE-UNH de fecha 20-05-2014; El Oficio W 0251"2014·EAPA-DFC:E/UNH 
de fecha 12-05-14 presentado por el Dire.ctor de la Escuela Académico Profesional de 
Administración y. la solicitud presentado por las bachilleres JANETH QÚISPE 
PAITAN y FLOR JANET PAUCAR FERNANDEZ, pidiendo Restn.iéturación 1 de. lbs 
Miembros Jurados del Informe Final de Tesis, y; i 

ONSIDERANDO: 

i 
Que, el Artículo 172° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica 

prescribe que el Título Profesional o Licenciatura se obtiene por una 1 de las 
modalidades que establece la Ley, posterior al grado de Bachiller y los[ demás 
requisitos contemplados en el Reglamento de la Facultad. 1 

i 
Que, el Artículo 36° del Reglamento de Grados y Títulos de la Uniyersidad 

Nacional de Huancavelica, prescribe una vez elaborada el informe y aprobado por el 
docente el asesor, el informe de investigación será presentado en tres ejemplares 
anillados a la Escuela Académico Profesional correspondiente, pidiendo re:visión y 
declaración de apto para sustentación, por los jurados. 

Que, el Artículo 37° del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad 
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académico Profesional estará 
integrado por tres docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de 
investigación. El jurado será presidido por el docente de mayor categ9ría y/ o 
antigüedad. La escuela comunicara al Decano de la Facultad para que este ;emita la 

~~ resolución correspondiente 
~~ 

t:/t:7.~-:i:+ 

Que, el Artículo 38° del Reglamento de Grados y Títulos de la Un~versidad 
Nacional de Huancavelica, prescribe el Jurado nombrado después .de revisar el trabajo 
de investigación dictaminara en un plazo no mayor de 1 O días ~1ábiles, dispófÚehdó sü 
pase a sustentación o devolución para su complementación y 1 o cotreceióti, 

En uso de las atribuciones conferidas por la Ley Universitaria W 23733 y el 
Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad; 

. . . \ 

RESUELVE: 1 

ARTÍCULO 1 o .-RESTRUCTURAR la designación de miembros jurados del informe 
final de tesis titulado: "LA RED COMO MEDIO ESTRATEGICO DE 
POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS EN LA 
LOCALIDAD DE HUANCAVELICA"; presentado por las bachilleres 
JANETH QUISPE PAITAN y FLOR JANET PAUCAR FERNANDEZ para 
optar el Título Profesional de Administración ; siguientes docentes: 

• 
o 

• 
• 

Dr. Wilfredo Fernando YUPANQUI VILLANUEVA 
Lic. Adrn. Lino Andrés QUIÑONEZ VALLADOLID 
Lic. Adrn. Guido Arnadeo FIERRO SILVA 
Lic. Adrn. Daniel QUISPE VIDALOS 

PRESIDENTE 
SECRETARIO 
VOCAL 
SUPLENTE 



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCA VELICA 
FACULTA-D DE CIENCIAS EMPRESARIALES j 

-----------------------------------------------------------------------------·•-·•·•-••·•·•··---L---••• 
SECRETARIA DOCENTE 

RESOLUCIÓN DE CONSEJO DE FACUJ..~TAD No 0257-2014-FCE•R-UNH 

Huancavelica, 20 de Mayo del2Ól4. 

·' 
ARTÍCULO 3" .- ELÉVtSE el presente doqumento a las instancias pertinentes\ 

' 
ARTÍCULO 4" .- NOTIFÍQUESE a los interesados para su conocimiento y derrtás fines, 

C.c. 
EAPA. 
Interesados 
Archivo 



-u.LUVIQ(BJDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

-------------------~------------------------------------

SECRETARIA DOCENTE 

RESOLUCIÓN No 0423-2014-FCE-UNH 

Huancavelica, :04 de Julio del 20'14; 

~-~ VISTO:. 
Que con elproveído N° 1833 de fecha 03-07-2014, Informe N" 04-2014-WFYV

MJiEAPA-FCE-UNH de fecha 01-07-2013, Informe W 05.,2013-MILAQV/WAPA-FCE
UNH, Informe N" 023-2013-A/EAPA-FCE-UNH de fecha 10-04-2013,. Informe N" 060-
20t3-FRT/ASESOR-EAPA-FCE-UNH de fecha 26-09-2013 y la Solicitud de las 
Bachilleres JANETH QLTISPE PP...ITAt¡ Y FLOR JM~ET PAUCAR FERiiAiiDEZ 
pidiendo fecha y hora para la Sustentación Vía Tesis para Optar el Título Profesional 
de LicenCiado-en Administración ;y; 

CONSIDERANDO: 

Que, la Universidad Nacional de Huancavelica, es persona jurídica de derecho 
público interno, se .rige por la Constitu.ción Política del Perú, la Ley Universitaria N° 
23733, su Ley de Creación 25265,. Et Estatuto y sus Reglament{)s lntern{)s. 

Que, en concordancia al Artículo N" 172 del Estatuto de la Universidad 
Nacional de Huancavelica, el Título Profesional o Licenciatura se obtiene por una de 
las modalidades que establece la Ley, posterior al Grado de Bachiller y los demás 
requisitds contemplados en el Reglamento de la Facultad. Asimismo en su Artículo 22° 
del mismo cuerpo legal, se establece que las Facultades gozan ñ~ autonomía 
académica, normativa, gubernativa, administrativa y económica. 

Que, en virtud al Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad Nacional 
de Huancavelica, aprobado con Resolución N° 574-2010-R-UNH, en su Artículo No 39 
si el graduado es declarado Apto para sustentación (por unanimidad o mayoría), 
solicitara al Decano de la Facultad para que fije lugar, fecha y hora para la 
-sustentación. -La Decanatura :emitirá la Resolución fijando fecha hura y lagar para la 
sustentación, asimismo entregará a los jurados el formato del acta de evaluación. 

Que, en virtud al Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad Nacional 
de Huancavelica, aprobado con Resolución N° 574-2010-R-UNH, en su Articulo N° 46 
el graduado, de ser desaprobado en la sustentación de1 Trabajo de Investigación, 
tendrá una segunda oportunidad después de 20 dias hábiles para una nueva 
sustentación. En caso de resultEJ.r nuevamente desaprobado realizara un nuevo 
Trabajo de Investigación u optar otra modalidad. 

En uso de las atribuciones C{)nferidas por la Ley Universitaria W 23733 y el 
Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad; 

RESUELVE: 

ARTÍCULO 1 o.- PROGRAMAR la fecha y hora para la Sustentación Vía Tesis 
titulada: "LA RED COMO MEDIO ESTRATEGICO DE 
POSICIONAMIENTO DE LAS MICRO Y PEQUEÑAS EMPRESAS 
EN LA LOCALIDAD DE HUANCAVELICA" presentado por las 
bachilleres JANETH QUISPE PAITAN Y FLOR JANET PAUCAR 
FERNANDEZ ~ para el día Martes DB de Julio del 2014, a horas 
11:00 a.m. en d Aula Magna de la Facuitad de Ciencias 
Empresariales. 

ARTICULO 2.. ENCARGAR al Presidente del Jurado el cumplimiento de la presente 

C.c. 

Resolución y la remisión del :'lcta y documentos sustentatorios al 
Decanato para su registro y trámite correspondiente 

A 




