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En el fututo las Tl serdn como un servicio
Desde que se gener6 la humanidad han existido las redes sociales. Obviamente, en este editorial

nos referiremos a las redes sociales en el campo virtual que seguramente Ud. y nosotros manejamos
con voluntad y entusiasmo en plena era digital.

Las redes sociales, ademds de ser un espacio para el entretenimiento y la distraccién, pueden ayu-
darnos a formar una red de colaboradores, capacitarnos, adquirir mas conocimiento, potenciar

TIEMPOS DEL CIO Y CEO nuestros negocios, etc.

Beatriz Calzada Martinez - Universidad de Piura

Las empresas no deben temerle a la digitalizacion Para eso, el marketing digital es una 6ptima herramienta que puede proveer a los profesionales,

colaboradoresy ejecutivos muchas oportunidades de crecimiento, mayor visibilidad, enfrentar nue-
vos desafios, lograr objetivos, entre otras experiencias satisfactorias.

Aunque parezca increible, en la actualidad, las redes sociales son el principalinstrumento de comu-
nicacion entre el cliente y la marca. El usuario, el cliente o el consumidor -tomando como base a la
Internet- tiene una via para comunicarse con una empresa privada o entidad publica.

ARTICULO

Armando Cuyubamba - G55CIO
Las pistas ocultas de la informacion

En general, las organizaciones pueden beneficiarse con el empleo de las redes sociales porque éstas
le permiten realizar foros y conferencias online; en tiempos de crisis (o de desaceleracién econémi-
ca) es una muy buena forma de hacer mercadotecnia y publicidad a bajos costos; se constituye en
una excelente fuente de informacién para conocer las necesidades del cliente y tenerlo en cuenta
para estrategias futuras; y es Gtil para mejorar el servicio al cliente, ademds permite establecer
relaciones con clientes o ciudadanos.

Las redes sociales generan la construccién de relaciones con el plblico antes, durante y después de
que hayan consumido algtn producto o servicio. Por ejemplo, este tipo de interaccién es algo que
la publicidad tradicional no puede conseguir.

También estas redes virtuales generan bajos costos de publicidad efectiva para llegar a un merca-
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EN PORTADA

En el futuro las Tl seran

COMoO un servicio

Oscar Valentin, Senior T Executive, afirma que antes de asumir la transformacion digital y de
implementar tecnologias, las empresas deben analizar su core del negocio y considerar a las
tecnologias informaticas como un servicio de valor. También asegura que las firmas tienen
que optimizar sus tareas humanas.E

uando hay ajustes financieros
en las corporaciones por diver-
sas razones, ¢éel entorno de las
Tecnologias de la Informacion
(TI) se comprometen y reducen

sus presupuestos e inversio-
|
nes?

Por lo general, eso ocurre cuando se reducen cos-
tos y gastos en las organizaciones. Sin embargo,
esta situacion puede permitirles a los Chief Infor-
mation Officer (CIO) o los ejecutivos de Tl ser mas
creativos y agudizar su vision de como seguir em-
pleando las tecnologias empleandolas bien y, a su
vez, reduciendo gastos innecesarios.

Asi lo dijo, Oscar Valentin Elias, senior IT executi-
ve, quien agrego que las areas de Tl de las firmas
tienen alternativas ante eventuales dificultades de
presupuesto. “Por ejemplo, es posible desarrollar
una tercerizacion estratégica, labor que no se en-
foca simplemente en entregar todo a un operador
externo, sino en generar valor a las personas que
trabajan en el entorno tecnoldgico”, informd.

Ademads, manifesto, es conveniente analizar antes
qué proceso debo externalizar y cuales no, asi como
buscar un mix adecuado con niveles de servicio
razonable. “Eso lo hice -subrayd- con la mesa de
ayuda en una anterior experiencia laboral cuando

mantuve a personal interno en este servicio de ma-
nera razonable, el cual aprendio por simbiosis y por
convivencia del partner externo”.

Otro ejemplo es la implantacion del oficial de segu-
ridad para realizar acciones de gobierno corporativo
“porque ahora la seguridad es un servicio que existe
en el mercado”.

Beneficios de la nube

Para Oscar Valentin, las necesidades que se produ-
cen en el mercado son multiples, por eso, las com-
panias siempre deben concentrarse en su core de
negocio y asumir a las tecnologias como un servi-
cio. “Es innegable que en el futuro las Tl seran como
un servicio o un utility. En tal sentido, estan en boga
las TI como servicio (IT as a Service)”, expreso.

En entrevista con G55CIO, el especialista senald que
cuando las empresas migran su infraestructura ha-
cia la nube reciben varios beneficios como estabili-
dad en las operaciones, centralizacion de procesos,
reduccion de costos, aumento de las capacidades
de computo, entre otros.

Advirti6 que es fundamental que las comunicacio-
nes deben desplazarse sobre la Internet redundante
y las redes definidas por software. “En general, hay
que aprovechar adecuadamente las tecnologias
evaluando costos, beneficios y riesgos; presentan-

do andlisis cuantitativos y cualitativos a las altas
gerencias”, indico.

De otro lado, reconocio que los ingresos de las
organizaciones siempre deben ser mayores que la
suma de los egresos, para mantener vigente los
margenes de sus negocios. “Eso es un principio
basico, en tal sentido, las areas de Tl deben eliminar
todo exceso de gastos”, preciso.

Espiritu innovador

Valentin ha desarrollado una fructifera carrera en
importantes firmas. Por eso, al ser consultado so-
bre como mantenerse vigente con el respaldo de las
Tl, apunt6 que es necesario el aprovisionamiento, la
elasticidad y la practicidad de tener todo centraliza-
do en la nube, especialmente cuando las empresas
son de alcance global.

“El espiritu innovador de llevar tecnologia a las em-
presas y ponerlas a produccion es un aporte de las
organizaciones de Tl a la agilidad de los negocios.
Acercar los sistemas al punto de la transaccion,
aproximar a los usuarios la informacion contenida
en los centros de datos y en las bases de datos,
capturar la informacion en el momento de la tran-
saccion, entre otras acciones, promueven agilidad
empresarial”, considero.

Segun el entrevistado, las Tl se basan en tres pila-
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res: La agilidad, enfocado en el time to market, el
servicio que se encarga de mantener operativo al
negocio (ejemplo, el despliegue de las aplicaciones
moviles para los colaboradores), y la informacion
que se dedica al gobierno y a su manejo dentro de
la empresa.

En seguida, enfatiz6: “La base y la razon de ser de
las Tl es ser un buen distribuidor de servicios y un
proactivo vendedor de tecnologia. Ademas, ser un
proveedor de continuidad, seguridad y disponibili-
dad”.

Pensar antes de actuar

Antes de implementar metodologias, tecnologias
y otros procesos en las organizaciones, es con-
veniente analizar los principios que gobiernan las
cosas, es decir, las actividades que resuelven o
aminoran los inconvenientes dentro de las organi-
zaciones.

“EL ESPIRITU INNOVADOR
DE LLEVAR TECNOLOGIA A
LAS EMPRESAS Y PONER-
LAS A PRODUCCION ES UN
APORTE DE LAS ORGANIZA-
CIONES DE TI A LA AGILI-

DAD DE LOS NEGOCIOS ™

“La solucion esté en las personas, los ejecutivos, el
deseo de trabajar de manera transparente, el hacer
lo que se dice y decir lo que se hace. En tal sentido,
debe existir una cultura de colaboracion”, puntuali-
z0 Valentin Elias.

Destac6 que, para mantenerse activo en el
proceso de transformacion digital, las firmas
deberan realizar principalmente gestion de la
informacion, trabajo en red, aprendizaje con-
tinuo, orientacion al cliente, liderazgo en red,
conocimiento digital, comunicacion digital y vision
estratégica.

“Hay que aprovechar adecuadamente las tecnologias evaluando

costos, beneficios y riesgos”
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Beatriz Calzada, Docente In-
ternacional de la Universidad
de Piura, sefnala que las com-
panias tienen que interactuar
con sus consumidores en
las redes sociales para co-
municarse con sus clientes
y también para que dirijan
los contenidos que quieren
difundir sobre sus marcas.

nalizar cémo se percibe
un producto o solucion
empresarial y el perfil de
su consumidor que posi-
blemente es muy diferente
a lo que estaba pensando
el proveedor, el fabricante

o el comercializador es
uno de los mitos del ambito del marke-
ting que reconoce Beatriz Calzada Marti-
nez, Docente Internacional del diplomado
de Marketing Digital de la Universidad de
Piura.

Segln la especialista, si una marca no
cambia hacia todo lo que ofrece la era de
la transformacion digital, es posible que
en poco tiempo se encuentre fuera de la
mente del consumidor. “Las organizacio-
nes no deben temerle a la digitalizacion,
mas bien, tienen que asumir las estrate-
gias a seguir para que sus negocios vayan
bien”, subrayé.

Asimismo, advirti6 que las organizacio-
nes deben superar el prejuicio de pensar
que si tienen presencia activa en las redes
sociales sus usuarios o consumidores
pueden causarles problemas o difundir
comentarios negativos, sin embargo, “no
vislumbran que pueden originarles diver-
sas ventajas para sus negocios por des-
cubrir”.

Calzada expres6: “Las empresas poco a

“El usuario actual necesita informacién

rdpida, eficaz e inmediata”
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Las empresas no deben

temerle a la digitalizacion

poco estan entendiendo que es necesario
que interactuen en las redes sociales con
sus clientes, si no lo hacen, alguien los
obligaréa a realizarlo, ya que el usuario final
comunica lo que quiere y hay entenderlo”.

“Los usuarios digitales emplean las re-
des sociales y el Internet por varios anos,
en consecuencia, si una marca no esta
presente en esos espacios virtuales, el
problema es la compania y no del con-
sumidor. En general, el usuario cambia
cada ano y su atencion es cada vez me-
nor hacia los sucesos, en tal sentido, hay
marcas que han variado su modelo de ne-
gocios hacia estas nuevas realidades y se
han adaptado”, dijo.

Asegurd también que la transformacion
digital es un proceso en el que deben es-
tar alineados el usuario, el negocio y la
marca.

Aumenta consumo de redes sociales

En conversacion con G55CI0, Beatriz Cal-
zada manifesté que, en América Latina, en
promedio, el consumo de redes sociales
es mas de la mitad del empleo total di-
gital. Ademas, coment6é que en la region
aumenta el fendbmeno de emplear un dis-
positivo mavil mientras el consumidor ve
la television, asi como interactuar con el

La Beatriz Calzada, Docente Internacional del di-

Entrevistada plomado de Marketing Digital de la Universidad

de Piura. Anteriormente, laboré en Paid Media
como gerente y consultora de Territorio Crea-
tivo. Cuenta con las certificaciones de Google
Adwords, Google Analytics y Video de Google

“LA  CULTURA LATINA
EMPLEA CADA VEZ MAS
LAS REDES  SOCIALES,
UN MERCADO CON UNA
EXPANSION MUY  ALTA
Y EMOCIONANTE  PARA
LOS PROXIMOS ANOS”

smartphone mientras la persona se en-
cuentra fisicamente en un centro comer-
cial o tienda.

“El usuario actual necesita informacion ra-
pida, eficaz e inmediata. La cultura latina
emplea cada vez mas las redes sociales,
un mercado con una expansion muy alta
y emocionante para los proximos afnos”,
afirmao.

Para la entrevistada, las firmas estan per-
diendo el miedo a que sus marcas tengan
presencia en Internet y en las redes so-
ciales porque han entendido que con una
adecuada gestion pueden dirigir su comu-
nicacion hacia donde mejor les parece.

De otro lado, explic6 que lo ideal es que las
empresas desarrollen una adecuada estra-
tegia de marketing digital, para eso, deben
de contar, por ejemplo, en el caso de una
compania dedicada al rubro de consumo,
con tres especialistas capaces de cubrir
el 100 % de la comunicacion publica de la
marca: Un profesional de marketing, una
persona dedicada a la interaccion digital
y otro (offline) enfocado a los contenidos
que se quieren difundir.

Calzada Martinez sostuvo que es co-
min que las personas cuando forman
una empresa se enfoquen en prepararse
en finanzas y en ventas, pero no en mar-
keting, ni en marketing digital, ni en temas
afines.

Indicé, igualmente, que no necesariamen-
te las corporaciones empresariales -como
puede pensarse- siempre disponen de
recursos para implementar una adecuada
estrategia de marketing digital.

Tal es el caso de la anterior franquicia pe-
ruana de Domino’s Pizza que, de acuerdo
a la ejecutiva de Performics, no tuvo un
planteamiento adecuado de respuesta de
manejo de crisis (difusion de hallazgo de
una cucaracha en una pizza solicitada por
delivery) en redes sociales.

Avanzado. Calzada es Licenciada en Publici-
dad y Relaciones Publicas en la Universidad
Complutense de Madrid y con estancias inter-
nacionales en las especialidades en Marketing
en IPAG y en Management en UNIL (Suiza). Es
experta en estrategias de contenido transmedia.
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Las pistas ocultas de
la informacion

Big data y small data no son
términos nuevos en las orga-
nizaciones, el marketing y las
estrategias de negocios. Am-
bos procesos tienen sus se-
mejanzas y diferencias, sus
propios resultados y logros.
En tal sentido, para conocer
mas al small data, Armando
Cuyubamba, redactor princi-
pal en G55CIO, nos da mayo-
res alcances.

omo parte de la era digital el
big data esta vigente y lo se-
guira estando. Sin embargo,
ha surgido en paralelo otro
fené6meno contemporaneo
vinculado al flujo de la infor-
macion.

Nos referimos al small data. ¢Qué relacion tie-
ne con el big data? ¢{Cual es su aporte a las
personas, las organizaciones y la sociedad?

Small data es el proceso por el cual hacemos
uso y andlisis de datos de menor tamano y
simplicidad, que afectan a las particularidades
de los negocios, que forman parte de la rutina
diaria y permiten conocer mejor lo que sucede
en nuestro entorno. Asimismo, permite iden-
tificar oportunidades para la eficiencia de los
procesos Yy la relacion con los clientes.

De acuerdo a Laura Gurski, lider mundial de
Practicas, A.T. Kearney, el small data puede

ayudar a mejorar los mercados a través de la
identificacion de la diversidad de la demanda
del cliente, la determinacion acerca de si el
tamano de un mercado es suficiente para un
nuevo producto, como desarrollarse o expan-
dirse en un mercado y qué estarian dispuestos
a pagar los consumidores por un producto.

Igualmente, considera cuales son los precios
de la distribucion, como mejorar el producto
y/0 sus ventas atendiendo a las particularida-
des locales, qué fuentes de materiales estan
disponibles y donde, y cuéles son los mejores
canales para la distribucion.

Porciones utilizables

Para Ahmed Banafa, profesor de empresa y
tecnologia en varias universidades, el small
data es un conjunto de datos con un volumen
y un formato que hacen que los datos sean
accesibles, informativos y procesables.

Segun el especialista, el small data se com-

pone de porciones utilizables, a diferencia del
big data, que por lo general hace referencia a
una combinacion de datos estructurados y no
estructurados y que se caracteriza por el volu-
men de datos, la variedad de los tipos de datos
y la velocidad a la que se procesan. Por su na-
turaleza, el big data es muy dificil de manejar.

Por su parte, SAP sostiene que el small data
son unas piezas de informacion ocultas que
otorgan a las compafias datos cualitativos
directamente relacionados con las emociones
de los clientes durante un proceso de compra.
Basado en el social media, el small data pro-
vee datos cualitativos de sentimientos, opinio-
nes y emociones de usuarios.

Sin duda, los pequeros detalles también arro-
jan informacién, y pueden dar importantes
respuestas para la toma de decisiones. Esas
pistas ocultas pueden llegar a ser la clave para
conocer mejor a los clientes y desde luego,
desarrollar estrategias eficientes en las organi-
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zaciones. En tal sentido, una fuente importante
del small data y del big data se concentra en
las redes sociales donde se manifiestan diver-
sas opiniones desaprovechadas.

Campos de uso
Ahmed Banafa considera que el small data se
puede emplear de las siguientes maneras:

Los datos ya listos se pueden recoger y propor-
cionar informacion para tomar decisiones de
marketing y de compra. En lo personal, crea-
mos constantemente pequefios conjuntos de
datos (registros, busqueda, navegamos, publi-
camos algo, etc.), creando asi una firma unica
que deja entrever nuestro estado fisico y digital.

El andlisis small data forma el nuevo nucleo de
Customer Relationship Management, y es la
clave para crear nuevos perfiles que formaran
la parte central de las nuevas soluciones CRM.

Asimismo, los consumidores han visto el poten-
cial del small data para optimizar sus compras,
potenciar su rutina de actividad fisica o hacer
recomendaciones sobre el mejor precio para
su préximo vuelo. Los dispositivos basados en
datos mas inteligentes y portatiles que estan en
camino prometen que habra una mayor deman-
da de dispositivos de datos configurados y de
entrega de datos que se “ajusten” a las necesi-

datos para entenderlos o para aplicarlos a las
tareas diarias.

Conocimiento y datos

El big data genera datos complejos, capacidad
de procesamiento y almacenamiento de da-
tos. El objetivo del small data es organizar toda
esta informacion para hacerla comprensible.

El small data se centra en convertir en cono-
cimiento aquellos datos mas accionables, y
ofrece datos para saber cdmo estan funcio-
nando nuestras acciones y mejorar aquello
que estamos midiendo, aunque nos perdere-
mos los posibles descubrimientos resultantes
de esa investigacion a gran escala.

La importancia del small data es su aporte de
datos lo suficientemente pequefios como para
la comprension humana, ya que trata los datos
en un volumen y formato que lo hace accesible
y procesable. En sintesis, trata de personas.

Small data es asequible para practicamente
cualquier negocio, pudiendo poner el foco so-
bre las estrategias, productos y procesos re-
levantes a corto o medio plazo, con un retorno
de la inversion tangible en ese periodo.

Ingvar Kamprad, fundador de IKREA, afirmaba
que la investigaciéon mas barata y eficaz que

“EL SMALL DATA PREFIERE SENTARSE CON EL USUARIO,

CONOCERLO, ESTUDIARLO, O INCLUSO ACTUAR COMO AC-

TUAN LAS PERSONAS, SIN GRANDES ROZAMIENTOS, CON
UNA PIZCA DE LOCURA Y RIESGO.”

dades de los consumidores cotidianos.

De otro lado, el small data trata del usuario final,
de lo que necesitan los usuarios finales y de
como pueden actuar. Si nos centramos primero
en el usuario, muchas de nuestras decisiones
tecnoldgicas se presentan mas claras.

Parte del small data se iniciard como big data,
pero no deberiamos necesitar un cientifico de

existe es preguntar a cada cliente por qué
compran este o aquel producto. Eso es small
data, que apela a la creatividad, a los acciden-
tes, a eso que se escapa de las estadisticas
crudas.

El small data prefiere sentarse con el usuario,
conocerlo, estudiarlo, o incluso actuar como
actuan las personas, sin grandes rozamientos,
con una pizca de locura y riesgo.

Transicion de la gestion

La licenciada en Comunicacién Social y editora
de seccion para Merca2.0, Fernanda Gonzalez,
en una encuesta (2016) realizada por J2 Global
destaca que dos terceras partes de los profe-
sionales de la mercadotecnia encuestados afir-
man que el small data y los hipersegmentos
son capaces de aportar informaciéon de mayor
valor para optimizar las estrategias de marke-
ting que el propio big data.

En esa linea, Gonzalez considera los siguientes
consejos para facilitar la transicion de la ges-
tién de big data a small data:

- Define micro-metas que trabajen a favor de
objetivos globales concretos: La primera pre-
gunta a resolver es identificar para qué es ne-
cesario recolectar, analizar e interpretar la data.
Esto parece ser un tema obvio, sin embargo,
es cierto que pocas organizaciones logran
definir con claridad el rol que los datos y su
manejo juegan en su negocio.

Es vital plantear objetivos a corto y mediano
plazo que compartan un fin comun. Es decir,
se trata de crear bases de datos que en con-
junto construyan un puente para conectar la
necesidad con el objetivo final.

- Flexibilidad y colaboracion, claves en el pro-
ceso: Ante un mercado que se caracteriza por
ser omnicanal y multitask, es fundamental con-
siderar todas las fuentes de datos disponibles.
De esta manera, tanto de manera interna como
externa las organizaciones estan obligadas a
establecer procesos de comunicacion y ges-
tion mas rapidos, flexibles y cercanos.

Por ejemplo, las agencias de investigacion,
creativas y de relaciones publicas que colabo-
ran en la construccion de una marca, asi como
el propio anunciante deberan de establecer
vehiculos de colaboracion mas &giles entre si,
en donde compartir informacion y analizarla
desde sus diferentes puntos de vista sera prio-
ritario para encontrar aquellos datos que sean
funcionales para cumplir la meta comun.

- Otorga a las tecnologias inteligencia a través
del juicio humano: Avances tecnolégicos como
la inteligencia artificial permitiran acceder a una
gran cantidad de datos de gran valor en tiempo
real y desde diferentes puntos de contacto.

G55CIO [N 20
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// UJERES EN TECNOLOGIA

Llegar a la base cuatro in-
cluye alcanzar la madurez
y la experiencia, condicio-
nes ganadas a pulso por el
gerente general de Faonet
System. Cada paso sirve
para estrechar vinculos con
la familia y sobresalir en el
competitivo mundo laboral.

Ingenieria

putnik, la desaparecida revista de la

Unién Soviética que circul6 durante

la Guerra Fria y posteriormente hasta
1991, fue uno de los medios escritos cuya
lectura generd en el entonces joven Freddie
Alvarez Olea su interés inicial en la ingenieria
de Sistemas, carrera cuya preparacion curso
en la Universidad Privada Antenor Orrego en
los primeros anos de los 90. “Elegi estudiar
esta profesion por su vision de afinamiento de
desarrollo al futurismo”, dice.

Desde entonces, “ha pasado mucha agua bajo
el puente” de Freddie: un matrimonio vigente
con dos hijos varones, una sélida carrera en
diversas empresas y un cargo ejecutivo como
gerente general de Faonet System, empresa
dedicada a la prestacion de servicios de tecno-
logia, redes y seguridad gestionada de manera
eficiente.

Para este limeno de 44 anos de edad, su acti-
vidad laboral ha sido -y continta siendo- fruc-
tifera y satisfactoria. Fue jefe de Sistemas en
el Proyecto Especial Olmos-Tinajones, los dia-
rios La Industria y La Republica, la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo y en Sumit.

Entre los reconocimientos generados en su
carrera profesional figuran el otorgado por el
Colegio de Ingenieros del Peru (CIP) y la Red
Cientifica Peruana (RCP). Una de las mayores

e vida

proyecciones de Alvarez es la asesoria y con-
sultoria a instituciones o empresas en lo refe-
rente a Seguridad de Sistemas, conocimientos
que adquirié en la SGS Academy.

Asimismo, como el saber no ocupa lugar,
también se intereso6 por prepararse en 3D Stu-
dio Max (programa de creacion de graficos y
animacion 3D desarrollado por Autodesk) y un
postgrado en Recursos Humanos, con el fin
de conocer el adecuado alineamiento entre los
colaboradores de la empresa con su respecti-
va estrategia.

El ambito profesional es gratificante, al igual
que compartir y dedicarle tiempo a la familia.
Por eso, en especial, los fines de semana,
Freddie Alvarez acostumbra salir fuera de casa
junto a los suyos para distraerse un momen-
to; incluso, en ocasiones, aprovecha para salir
con sus parientes mas cercanos fuera de Lima
para estar en el campo o en la playa, segun la
temporada.

“Para mi, la familia es lo mas importante en
la vida y, ademas es la base y el impulso de
todas las metas que uno se puede trazar. Por
eso, considero interesante disfrutar cada mo-
mento y tiempo para que mis seres queridos
nos consolidemos como un grupo humano
unido que desea el bien comun”.
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fuerte

Claudia Vasquez ha escala-
do posiciones en el campo
académico y laboral a base
de esfuerzo, perseveranciay
compromiso. ES consciente
de que las oportunidades se
presentan en la vida y que
éstas deben ser aprovecha-
das con atencion.

uando Claudia Vasquez Ulloa ini-

ci0 sus estudios de Ingenieria de

Computacion y Sistemas, esta es-
pecialidad era nueva en la UPAO de Truji-
llo. “Recuerdo que recibi una charla sobre
esta carrera y me parecié muy interesante
y desafiante poder desarrollarme profesio-
nalmente en un ambito nuevo incluso en mi
ciudad. Entonces le comuniqué a mi madre
la decision de prepararme en esta especia-
lidad de la ingenieria. Estaba segura de mi
propésito”, confiesa.

Su formacion en la UPAO fue muy exigente
y con grandes retos. En su promocion de
estudios habia pocas mujeres (apenas el
20% del salén), realidad que no le impidi6
aprender y desarrollar conocimientos técni-
cos, aunque mas de manera teodrica.

Curiosamente, durante toda su etapa uni-
versitaria nunca tuvo una computadora,
sin embargo, esa condicion no fue un obs-
taculo para desarrollar su carrera, porque
realizaba sus actividades en equipo con
sus companeros, quienes le prestaban sus
computadoras.

El perfil de Claudia siempre ha sido el de
una alumna aplicada. Por este motivo, des-
taco en el primer lugar en la maestria de
gestion de Tecnologias de la Informacion

realizada en la UNFV.

Para la actual Jefa de Seguridad de la Infor-
macion del Banco Falabella Pera, los hom-
bres y mujeres tienen los mismos derechos
y oportunidades en el ambito laboral, social,
politico, econémico, etc. “Hay muchas mu-
jeres inmersas en la investigacion y la revo-
lucion tecnolégica, y estdn dando muchos
aportes a la sociedad”, enfatiza.

Asimismo, manifiesta que desde su actual
cargo laboral a todos les ofrece las mismas
oportunidades y les exige lo mismo: “En mi
equipo de trabajo somos tres mujeres y sie-
te hombres. Recientemente, a una de ellas
la ascendi por su desempeno y tiene el reto
de manejar a un equipo de cinco personasy
cumplir con los objetivos que le he trazado
alineados con los fines de la empresa”.

Claudia Vasquez, quien ha realizado una s6-
lida experiencia laboral en firmas financie-
ras y de telecomunicaciones, considera que
por igual a ambos géneros se les debe in-
centivar el gusto por las tecnologias, porque
se constituyen en el soporte para cualquier
otra carrera profesional. “Las cadenas de
valor de toda empresa tienen como soporte
del negocio a la tecnologia y eso es muy
importante para que se incentiven”, finaliza.
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