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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion propone un “Modelo de Marketing Politico” para un candidato,

de eleccidn estudiantil, con miras a la presidencia de la FEUCE.

Esta investigacion pretende dar al candidato una vision clara del pensamiento critico,
necesidades y aspiraciones que tienen en su convivencia estudiantil diaria la mayoria de
estudiantes de la PUCE, transformando esta informacidn en un mensaje claro y oportuno
para el elector y que le llegue de una manera préctica y amigable segun las preferencias del
mismo. Esto ayuda significativamente al candidato para canalizar de una manera adecuada

los recursos de camparia.

Para hacer esta investigacion en la primera fase se aplicé entrevistas y focus group, con el
fin de obtener las primeras ideas generales respecto a las percepciones de los estudiantes

hacia la PUCE y FEUCE.

Posteriormente el método analitico posibilito recopilar la informacion de manera
sistematica para identificar las principales necesidades o deseos de los estudiantes
referentes a la politica universitaria y al candidato que les gustaria que los represente en la

FEUCE.



INTRODUCCION

Los grandes cambios vertiginosos que viven las sociedades modernas, gracias en gran
parte al desarrollo de la tecnologia y la ciencia, hacen que las necesidades y oportunidades
estén variando y presentandose constantemente en el desarrollo de las comunidades, por lo
que es fundamental que se las conozca a tiempo, en funcidén de una investigacion, y se
trabaje en ellas para encontrar soluciones que permitan el desarrollo Optimo de una

sociedad.

La ciudadania, la empresa publica y privada y el Gobierno son los motores principales que
mueven el desarrollo de una sociedad y deben trabajar en conjunto para lograr objetivos
mancomunados, de bienestar social y desarrollo equilibrado, a través de politicas y
acciones que nazcan de la realidad de la poblacion, dinamizando la economia, dando

seguridad social y juridica.

Pero qué sucede cuando no se conoce la realidad de la sociedad, sus principales problemas,
sus anhelos, sus ideas, sus propuestas, cuando las y los ciudadanos estan desconectados de
sus gobernantes. Aqui radica una de las principales causas que genera el fracaso en
cualquier producto o servicio que queremos lanzar al mercado ya sea este comercial o

electoral.

El no saber qué quiere, qué le gusta, qué necesita el consumidor, el mandante, el

empresario, el estudiante, la ama de casa, los gremios, los indigenas, etc. ocasiona un
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rechazo para quien ofrece un producto o servicio. Con este antecedente nacié el marketing
y parte de el son los estudios de mercado, que justamente se especializan en conocer el

pensamiento y deseo de los consumidores de una sociedad.

Pero cuando nos referimos especificamente a conocer a profundidad a una sociedad que se
desenvuelve en un medio politico-electoral y en dénde se pone de manifiesto la
democracia a través del voto universal y secreto, ahi es posible que un candidato, a ocupar
una dignidad electoral, pueda establecer estrategias de campafia y realizar una propuesta
programatica en base a lo que la mayoria del electorado piensa, necesita, busca y anhela,
no solo en las obras o propuestas que puede hacer el candidato sino también en la imagen

que debe proyectar.

Para sintonizar con los electores de una manera adecuada y lograr escuchar sus principales
necesidades y en base a eso construir una propuesta que satisfaga a la mayoria, se utiliza el
marketing politico que conjuntamente con el asesoramiento de un consultor politico, son
las herramientas ideales para llevar a cabo una lid electoral, donde el mensaje sea
receptado de forma oportuna, clara y aprobado por la mayoria de votantes, lo que

aseguraria una victoria electoral.

De acuerdo con Joseph Napolitan, un director politico utiliza la investigacion de una
manera diferente a como generalmente lo hace una agencia de publicidad: las agencias
usan a menudo la investigacion para justificar lo que ya han hecho, o para comprobar el
impacto de lo que hacen, el director de campafia en cambio hace primero su investigacion

y para cuando crea el spot estd muy seguro de que daré en el blanco.
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En los ultimos cinco afios, las campafas electorales para elegir el representante a la
FEUCE han carecido de una estrategia 0 un modelo para construir en base a las
necesidades de los estudiantes una propuesta programatica de campafa y trabajo. Es asi
que 57% de los estudiantes consideran que las elecciones a la FEUCE son simplemente
para medir fuerzas politicas y popularidad y conjuntamente con esto creen que es una
pérdida de tiempo y recursos. A decir de los estudiantes en los focus group, gana el méas
popular, no el mejor candidato o plan de trabajo y asi también consideran una pérdida de
tiempo y recursos, principalmente debido a que no ven un verdadero lider que promueva
los cambios que realmente necesitan los estudiantes dentro de la PUCE, y los
ofrecimientos de campafia muchas veces quedan en eso, ofrecimientos. Con estos
antecedentes, y con el afan de dejar un estudio serio y comprometido con el desarrollo de

la PUCE se desarroll6 esta investigacion convertida en tesis.



1 GENERALIDADES DEL MARKETING POLITICO Y LA FEUCE

1.1 ORIGENES, EVOLUCION DEL MARKETING POLITICO

El Marketing Politico nacié a mediados del siglo XX en Estados Unidos. Si bien su
I6gica estratégica reconoce antecedentes tan remotos como el Imperio Romano, a
mediados del siglo XX fueron los expertos en manipulacion de signos los que dieron
el impulso decisivo al Marketing Politico moderno; fueron los reflejos condicionados
de Pavlov, las imagenes paternales de Freud, la ciencia del comercio de masas de

Batten, Barton, Dustin y Osborne.

En 1952 el general Dwight Eisenhower se convirtio en el primer candidato
presidencial en solicitar los servicios de una agencia de publicidad, la "BBDO", para
que se hiciera cargo de su campafa televisiva. En Estados Unidos fue donde la
rapida expansion de los medios de comunicacion sembré el terreno fértil para un

desarrollo progresivo y constante del Marketing Politico.

En 1980 Ronald Reagan y otros supieron potenciar su carisma y atractivo personal

con fuertes dosis de videopolitica y mediatizacion.

En 1990 Bill Clinton, Tony Blair y José Maria Aznar demostraron una vez mas la
relevancia de un management profesionalizado de los medios de comunicacion, en

especial de la television, como herramienta para la construccion y correccion de la



1.2

5
imagen publica. EI politico que mas ha usado en sus campafias del Marketing
Politico moderno es Bill Clinton, ademas afianzé su imagen popular y seductora
mediante su permanente participacion en programas de television destinados a

audiencias menos politizadas.

A fin del siglo XX los candidatos han comenzado a utilizar plenamente las técnicas
de Marketing Politico, como sondeos de opinién, las sesiones de grupos focales,
spots televisivos; campafias de imagen, el telemarketing; los comerciales
publicitarios, los infomerciales (combinacion de comercial e informativo) y el

marketing directo.

CONCEPTO DE MARKETING POLITICO

“... podemos considerar a los partidos politicos como empresas y a los politicos
como empresarios. Los partidos pueden ser vistos como empresas politicas que

producen bienes politicos (ideologias, servicios politicos, decisiones, etc.)”.!

En conclusion, el Marketing Politico es el conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y
ejecucion de acciones estratégicas y téacticas a lo largo de una campafia politica, sea
ésta electoral o de difusion institucional tomando como base las necesidades de una

sociedad organizada.?

1 COSTA, L. (1994). Manual de Marketing Politico. Editorial Fin de Siglo. Edicion Digital. p. 4.
2 PHILIPPE, M. (1997). Marketing Politico y Comunicacion: Claves para una buena informacion

politica. Editorial Paidos.



En sintesis Marketing Politico es “acercar un producto (candidato), una idea o un

servicio al ciudadano”.?

1.3 ELEMENTOS DEL MARKETING POLITICO

El Marketing Politico moderno se compone principalmente de los siguientes

elementos:

Mensaje.- EI Mensaje es una oracion concisa que dice por qué los votantes deben
elegir a un candidato. El mensaje es uno de los aspectos mas importantes de una
campafa politica. En una campafia moderna, el mensaje debe ser cuidadosamente
creado antes de ser propagado. Las mayores campafias gastaran cientos de miles de
pesos en focus groups o encuestas de opinidn, para saber cual es el mensaje que se

necesita para llegar a la mayoria de votantes en el dia de la eleccion.

Dinero.- Entre las técnicas para recaudar fondos se incluyen reuniones entre el
candidato y grandes donantes en potencia, solicitud directa por correo a pequefios
donantes y el “cortejo” de grupos interesados que podrian terminar donando grandes

cantidades de dinero.

Activismo.- Por Gltimo, el activismo, esta representado por el capital humano leal a
la causa, los verdaderos creyentes que llevaran el mensaje voluntariamente.
Usualmente las campafias tienen un dirigente o director de camparia encargado de

tomar decisiones tacticas y estratégicas para hacer de esta fuerza humana una

¥ QUESADA, J.. Consultor politico.



herramienta altamente beneficiosa. En épocas muy recientes el uso de las nuevas
herramientas digitales en el activismo politico ha demostrado gran potencial,

haciendo que comience a hablarse de la Ciberpolitica, como una realidad.

“Desde mi perspectiva, los ingredientes que componen a un buen director de
campafia son una inteligencia general, lealtad hacia el candidato, fe en él, habilidad

para tomar decisiones, conocimientos de los medios™.*

1.4 DIFUSION DEL MARKETING POLITICO EN EL ECUADOR

En Ecuador, se podria considerar en auge, existen pocas consultoras, instituciones y
personas especializadas en el tema, asi por ejemplo las méas representativas son la
Empresa de asesoramiento politico y encuestadora Informe Confidencial, con su
asesor politico Jaime Duran Barba® quien en su tiempo universitario fue presidente
de la FEUE. Tiene cuatro titulos universitarios: doctorado en Derecho, maestria en

Sociologia, licenciatura en Filosofia Escolastica y doctorado en Historia.

Otro experto en el tema es Santiago Nieto®. Ecuatoriano, consultor politico con mas
de veinte afios de experiencia en campafias electorales y comunicacién de gobierno.

Ha trabajado en Argentina, Brasil, México, Panamé, Estados Unidos, Guatemala y

* NAPOLITAN, J. (2005). ;Cémo ganar las elecciones?. p. 35. 4ta. Edicion.

> APORTE: Form¢ la empresa de asesoramiento politico hace 34 afios. Fue director de la Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), Ministro de la Presidencia del Ecuador y
condecorado por el gobierno brasilefio con la Ordem Nacional do Cruzeiro do Sul en el Grado de
Gran Cruz en 2000. Fuente: EL COMERCIO, 6 de diciembre del 2010, seccion Politica;
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/jaime-duran-barba-estoy-convencido-todo-tiempo-pasado-
fue-peor-283207-283207.html

® APORTE: Fundd y dirige el Instituto de Estudios Sociales y de la Opinién Pdblica y la Casa Editorial
Sente. Es profesor de la George Washington University, la Universidad Autonoma de Chihuahua, la
Universidad Catolica del Ecuador y la Universidad Central del Ecuador; y conferencista en varias
instituciones de Latinoamérica y Estados Unidos. Fuente: EL COMERCIO, 6 de diciembre del 2010,
seccion Politica.
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Ecuador. Es vicepresidente ejecutivo de Duran Barba & Asociados y director de

la encuestadora Informe Confidencial.

Dentro de los referentes en el estudio del Marketing Politico estd Fernando

Alvarado Espinel.” Doctor en Ciencias de la Comunicacion.

Uno de los grandes referentes del mercadeo politico en nuestro pais es Vinicio
Alvarado Espinel? trabaja como una especie de puente entre los ministros y el
Presidente, al estar al tanto de lo que ocurre en cada uno de los ministerios y
entidades del Ejecutivo es uno de los funcionarios de mayor confianza e importancia

para el Mandatario.

Otro profesional dentro del mercadeo politico es Santiago Pérez,” director de la
encuestadora SP Investigacion y Estudios. ES consultor, investigador de estudios
sociales y de opinion publica. Estudios en antropologia, Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador. Postgrado en la Flacso, mencion en antropologia politica.
Equipo técnico con postgrados, areas de especialidad: Antropologia, Sociologia,
Gestion de proyectos, Comunicacion social, Geografia, Derecho, Estadistica e

Informéatica. Ademas se lo conoce como el “encuestador oficial del Gobierno”

Los personajes mencionados, quienes a través de estudios de mercado, encuestas, etc.

han perfilado el discurso partidista, colores de movimientos politicos, publicidad en

" APORTE: En 2007 trabajé como asesor en comunicacion del presidente de la Republica Rafael Correa y en
este mismo afio fue nombrado como secretario Particular del Primer Mandatario, finalmente ahora
ocupa el cargo de Secretario Nacional de Comunicacién. [www.presidencia.gob.ec]

8 APORTE: Fue jefe de la campafia presidencial de PAIS y, desde el inicio del gobierno de Rafael Correa se
desempefia como Secretario de la Administracion. [www.presidencia.gob.ec]

® APORTE: Ha desarrollado enfoques y metodologias adaptados a la realidad cultural y social del Ecuador
contemporaneo, aplicando estudios sociales, encuestas y herramientas cualitativas nuevas y diferentes.
[www.consultora.com.ec]
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medios de comunicacion, musicales, etc. y han conseguido exitosos en sus
propuestas porque han llegado a cautivar y a estar en sintonia con la mayoria de la
ciudadania, estas acciones han sido un ejemplo del desarrollo del Marketing Politico

en el Ecuador.

Otro punto a favor del Marketing Politico nacional es el reciente lanzamiento del
libro “El arte de ganar, cdmo usar el ataque en camparfias electorales exitosas” cuyos
autores son los Asesores Politicos Santiago Nieto y Jaime Duran en donde se refieren
principalmente a técnicas referentes a construir una comunicacion eficaz que
conduzca el triunfo electoral. Ademas de asesorar a los candidatos a través de sus

experiencias electorales que han tenido dentro y fuera del pais.

FEUCE

FEUCE es una organizacion de representacion estudiantil sin fines de lucro, sin

distincion de credo, clase o ideologias, creada en la PUCE, sede Quito. '

1.5.1 Mision

Es generar proyectos y propuestas innovadoras, pioneras en el ambito

académico y de desarrollo, para los estudiantes y la comunidad universitaria,

con proyeccion hacia la sociedad civil."!

10 www. feuce.com]
Y Ihttp://www.feuceq.com/nosotros/mision]
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1.5.2 Vision

FEUCE Q sera un verdadero ente de representacion estudiantil, incluyente
democratico, participativo, equitativo, eficiente, y solidario que busque y
promueva el bienestar de los estudiantes y la comunidad universitaria en los
aspectos académico, cultural, deportivo, social y politico, tanto en el ambito
interno como en el externo, planteando alternativas de solucién a los grandes

problemas del pais."

1.5.3 Objetivo General

Estructurar una FEUCE que permita a cada uno de sus miembros obtener
bienestar y representacion en su vivencia dentro de la comunidad universitaria
a través de politicas institucionales incluyentes, democraticas, participativas,

equitativas, eficientes, y solidarias."

1.5.4 Objetivos Especiﬁcos14

e Reestablecer una nueva identidad tanto para la PUCE como para la
federacion que se vincule al imaginario de los y las estudiantes, generado

para estos una verdadera representatividad.

12 Ihttp://www.feuceq.com/nosotros/vision]
13 Ihttp://www.feuceq.com/nosotros/objetivo-general]
¥ [http://www.feuceq.com/objetivos]
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Generar redes de comunicacién y difusién tanto interna como externa a
través de los distintos medios informativos que la federacion dispone a su

alcance.

Promover la participacion estudiantil tanto en los campos politico,
académico y cultural a través de la utilizacion de distintos mecanismos

tanto activos como pasivos.

Proyectar la gestion de la Federacion de Estudiantes tanto en el &mbito
del desarrollo académico, el mejoramiento de la infraestructura existente

y la exitosa actuacion en el ambito politico.

Mejorar la Gestion de los proyectos que se presenten tanto interna como
externamente tomando en cuenta la tematica, el ambito de aplicacion, la
poblacién beneficiada y otros aspectos que permitan la perfecta ejecucion

de los mismos.

Consolidar a la FEUCE-Q a través de una reforma integral de la
normativa de la misma (estatutos, reglamentos, y otros instrumentos
juridicos obligatorios) que permitan la construccion de un ente estudiantil

incluyente, participativo, inmerso en el imaginario de los estudiantes.

Integrar a todos los estamentos de la PUCE (Administracion,

Asociaciones Escuela, Sinapuce, Directorio, Gabinete de Ejecucion),
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para en un marco de interdependencia y solidaridad sacar adelante a la

universidad y generar un mayor prestigio a nivel nacional e internacional.

1.5.5 Lineamientos Generales de Desarrollo FEUCE®Y

e Renovacion de la Institucionalidad Legitima: Establecer un marco
normativo guiado por los principios de inclusiéon, democracia
participativa, equidad, eficiencia y solidaridad que permita una

institucionalidad legitima.

e Renovacion de la ética y la transparencia: Generar procesos de
transparencia y rendicion de cuentas que permitan a los miembros de la
Federacion conocer los aspectos de la gestion del directorio de FEUCE
Q, tanto desde el punto de vista economico (transparentacion de cifras),

como de la ejecucion de distintos proyectos.

e Renovacion del fortalecimiento académico: Desarrollar politicas y
proyectos de mejoramiento académico que permitan posesionar al
prestigio de la PUCE y sus estudiantes en el ambito universitario local,

nacional e internacional.

e Renovacion del bienestar estudiantil y la vida sana: Implementar
estrategias programaticas que permitan garantizar el bienestar estudiantil

bajo los principios de multiculturalidad, inclusién, equidad, tolerancia al

1 [http://www.feuceq.com/nosotros/lineas-generales-de-desarrollo]
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disenso, conciencia del otro, solidaridad y participacion igualitaria; y asi
propiciar una relacion virtuosa entre todos los miembros de la comunidad

universitaria.

e Renovacion de la hermandad y la solidaridad institucional; Posicionar a
la FEUCE Q en el ambito inter universitario tanto dentro de la como
SINAPUCE, en el seno de la FEUPE' y deméas Universidades del
Sistema de Educacion Superior del Pais a través de la actuacion conjunta
en la realizacion de diferentes eventos y posturas ante los problemas
nacionales bajo un enfoque netamente académico alejado de cualquier
injerencia politica de los partidos 0 movimientos politicos del Ecuador,
todo esto guiado bajo los principios de integracion, solidaridad,

autodeterminacion, independencia, autonomia y fraternidad universitaria.

1.5.6 Presupuesto

Realiza sus actividades gracias a la autogestion y aporte de los estudiantes,

tiene una estructura organizacional sustentable.

El presupuesto es semestral y es de aproximadamente de $64.366 y se

compone principalmente de tres ingresos:

1. De la matricula, por cada estudiante matriculado se recibe $5,50

1 Con sus cinco sedes fuera del Distrito Metropolitano, ha constituido el Sistema Nacional PUCE
(SINAPUCE) Actualmente cuenta con las siguientes sedes: Sede de Ibarra, fundada en 1976. Sede de
Esmeraldas, fundada en 1981. Sede de Ambato, fundada en 1982. Sede Regional de Manabi, fundada
en 1993. Sede de Santo Domingo de los Colorados, fundada en 1996.

" FEDERACION DE ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS PARTICULARES DEL ECUADOR
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2. Venta de derechos publicitarios para el Cuaderno-Feuce, se recibe

$17.000.

3. Multa del 15% de un salario basico unificado ($36) por no asistir a

sufragar en las elecciones de la FEUCE.

1.5.7 Estatutos de la FEUCE (RESUMEN)

TITULO I: NATURALEZA JURIDICA, DOMICILIO, FINES

ESPECIFICOS Y OBJETIVOS

Art. 1.- Denominacion y funcion principal.- La Federacion de Estudiantes de la
Universidad Catolica del Ecuador, FEUCE-Q, es el maximo organismo de
representacion de las y los estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador PUCE.

Art. 2.- Naturaleza Juridica.- La Federacion de Estudiantes de la Universidad
Catolica del Ecuador, es una corporacion de derecho privado, regulada por el
Titulo XXX del Libro I del Cédigo Civil y las leyes especiales, por ende no
persigue fin de lucro; adquirié su personeria juridica mediante Acuerdo

Ministerial N.- 1915, de 29 de junio de 1967.

Art. 3.- Domicilio.- La FEUCE-Q tiene su domicilio en el Distrito
Metropolitano de Quito en la matriz de la Pontificia Universidad Catolica del

Ecuador.
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Art. 4.- Fines especificos.- La FEUCE-Q tiene como fines:

a) Representar a las y los estudiantes de la PUCE desarrollando una
adecuada actividad universitaria ajena a todo asunto de caracter politico

partidista externo, religioso o racial,

b) Promover el bienestar estudiantil en su vivencia universitaria buscando

Su mejoramiento permanente como personas.

c) Procurar, en el marco de sus atribuciones, los derechos y garantias de sus
miembros que se encuentran contenidos en la Constitucion de la

Republica, las leyes, los Estatutos y Reglamentos de la PUCE

d) Promover de manera permanente la erradicacion de cualquier tipo de
discriminacion de las y los estudiantes por motivo de género, edad,
ideologia politica, creencia religiosa, identidad sexual, discapacidad,

enfermedad catastréfica, condicién social, etc.

e) Auspiciar una convivencia universitaria de conciencia del otro en el

marco de un permanente intercambio de ideas y cosmovisiones de la

realidad.

ASPECTOS RELEVANTES DEL CAPITULO

e Marketing Politico. “Es el conjunto de técnicas de investigacion,

planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el
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disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una
campafa politica, sea ésta electoral o de difusion institucional tomando
como base las necesidades de una sociedad organizada.”. En conclusion
“acercar un producto (candidato), una idea o un servicio al ciudadano

(votante)”

¢ Elementos del Marketing Politico.

= Dinero.

= Mensaje

= Activismo

¢ Difusion del Marketing politico en el Ecuador

En Ecuador el Marketing Politico se lo podria considerar en auge, existen
pocas consultoras, instituciones y personas especializadas en el tema, asi

por ejemplo las mas representativas son:

Informe Confidencial

= SP Investigacion y Estudios.
= FLACSO

= Jaime Duran Barba

= Santiago Nieto

= Vinicio Alvarado Espinel

= Fernando Alvarado Espinel

= Santiago Pérez
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e FEUCE

Art. 1.- Denominacién y funcién principal.- La Federacion de
Estudiantes de la Universidad Catdlica del Ecuador, FEUCE-Q, es el
maximo organismo de representacion de las y los estudiantes de la

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador PUCE.



2 MODELO DE MARKETING POLITICO JMG. INVESTIGACION

2.1 GENERALIDADES

Considerando que no existe una estrategia politica “magica” para tener un candidato
ganador, es necesario crearla a su medida, considerando sus caracteristicas propias y
amoldarlas a la realidad de una comunidad o un electorado, a través de un discurso
electoral, una propuesta de trabajo en sus respectivas acciones. En palabras simples,
se debe lograr que el candidato se adapte con su estilo propio e ideologia a lo que el
electorado quiere, necesita y desea escuchar para asi convencerlo y ganar su

confianza y voto.

El Modelo de Marketing Politico JMG propone un estudio sistematico del mercado
electoral, a través del método cientifico; posibilitando ademés analizar a los otros

candidatos y sus propuestas.

Una vez obtenidos los datos del estudio cabe su tabulacion y procesamiento
configurar las matrices integrantes del Modelo, que ilustrara la posicion actual de un
candidato frente al electorado y su competencia. Tras ello, se podrad planificar,
organizar y controlar las estrategias para enfrentar una campafa electoral en donde
todos los recursos y mensajes politicos se enfoquen en potencializar la imagen del

candidato y en las principales necesidades que tiene la comunidad.
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“Parte del liderazgo es comunicar un proyecto para solucionar los problemas de la
gente. Ese es el secreto, ver como el candidato con sus principios e ideologias puede
trasmitir a la gente un mensaje, orientarlos hasta lo que considera un proyecto de

pais. Eso se hace por medio de la investigacion y de la estrategia.”*®

2.2 PROPOSITO DEL MODELO DE MARKETING POLITICO JMG

El Modelo tiene como propdsito asesorar y orientar a un candidato antes y durante la
campafia electoral con miras a ganar las elecciones a través de técnicas profesionales
de mercadeo politico, lo que permitird conocer las verdaderas necesidades y
aspiraciones estudiantiles las mismas que seran las herramientas principales para
elaborar el discurso politico electoral y crear un nexo entre los estudiantes y el

candidato.

¥ NIETO, S. Consultor politico. EI Comercio. Politica. Quito - Lunes 6 de diciembre del 2010
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INVESTIGACION DEL MERCADO POLITICO ELECTORAL (MODELO DE

MARKETING POLITICO JMG)

Grafico N* 1"°

FACTORES EXTERNOS

ANALISIS
SITUACIONAL
PUCE vs.
COMPETENCIA

. MODELO DE
INVESTIGACION MARKETING
DEL MERCADO POLITICO JMG

ELECTORAL
(Entrevistas, focus
group, encuestas
alumnos de la PUCE)

MADUREZ DEL
MOVIMIENTO,
CANDIDATO Y
PROPUESTA
ELECTORAL DE LA
LISTA
COMPETIDORA

COMUNICACION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

19 Modelo desarrollado por el autor en base al estudio de varios autores y articulos que hablan sobre la teoria

y las experiencias en temas politicos y electorales. Tales como: Santiago Nieto, Jaime Durén, Vinicio
Alvarado, Joseph Napolitan, Luis Costa, etc.
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2.3.1 Demanda de la poblacion

La demanda es la estimacion de nuestras futuras ventas de uno o varios
productos, hacia un determinada categoria de clientes, en un lugar y en el curso
de un periodo dado (generalmente a corto plazo), en unas condiciones de
entorno 2c(l)eterminadas y previo a un esfuerzo de marketing previamente
definido.

Se destacan tres dimensiones de esta definicion: el producto, el tiempo y el

grupo de compradores.

Producto. Hay que establecer el nivel de agregacion del producto o servicio

considerado.

Tiempo. Hay que concretar el horizonte temporal en el que se va a medir la
demanda del producto considerado. Suelen utilizarse el corto, medio y largo
plazo. El medio y largo plazo se encuadran dentro de la elaboracion del plan

de marketing en el nivel estratégico, y el corto plazo en el nivel tactico.

Grupo de compradores. Hace referencia al grado de agregacion con que se

trata a estos Ultimos.

El cruce de estas tres dimensiones permite hablar de distintos conceptos de

demanda y de distintos planteamientos para su estimacion.

20 [http://www.crecenegocios.com/como-hacer-el-pronostico-de-la-demanda]
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Si consideramos definidas las dimensiones relativas al tiempo y al espacio
geografico, es posible establecer una relacion entre la demanda global del

mercado y la demanda de una marca.

Cuota de mercado de la marca i.
Demanda de la marca i.

Q = Demanda global del mercado.

Tanto el concepto como la medicion de la demanda pueden ser planteados para

un mercado, un producto-mercado o una industria.

Podemos distinguir una nueva dimension, el nivel del proceso de produccion
de bienes y servicios. En este sentido hablamos de demanda final, es decir, la
demanda de los bienes que son utilizados por los consumidores para satisfacer

sus deseos y necesidades.

2.3.1.1 Factores Determinantes de la Demanda

Dentro de las variables explicativas tenemos dos grupos: las no

controlables y las controlables.

a) Variables no controlables. Son las que escapan al dominio de la
empresa y caracterizan el entorno en el que la empresa actia. Se

subdivide, a su vez, en tres grupos:
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Variables consumidores—compradores.
Variables externas.

Variables competencia.

Respecto a las variables del entorno la actuacion de la empresa debe ir
orientada a: 1) identificar las variables que le afectan, 2) medir la
influencia relativa que cada una de ellas tiene sobre su demanda, 3)
prever su evolucion y 4) planificar y ejecutar acciones dirigidas a

modificar algunas de estas variables.

b) Variables controlables. Son aquellas que la empresa puede
manipular para influir en su demanda y alcanzar sus objetivos
comerciales. Son cuatro: producto, precio, promocién y distribucion.

McCarthy las denomind las 4p. Se clasifican en dos grupos:

Variables estratégicas, que integran el producto y la distribucion. Su

horizonte de planificacion se situa en el medio y largo plazo.

Variables técticas, que integran el precio y la promocion. Su

horizonte de planificacion es el corto plazo.

Respecto de las variables controlables, la actuacion de la empresa se
debe centrar en la fijacion de los niveles de intervencion de cada una
de las variables y en la optimizacion de la productividad de cada

variable una vez que su nivel de intervencion ha sido establecido.
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Estos niveles de intervencion de las variables controlables determinan
el marketing mix, que define el esfuerzo comercial de la empresa
sobre su mercado, con objeto de influir favorablemente su demanda y

alcanzar sus objetivos de venta.

Asi pues, la demanda de una empresa viene determinada por:

Demanda de la empresa i.

Entorno de la empresa i (excluido el esfuerzo de marketing de la
competencia).

Esfuerzo de marketing de la empresa i.

Esfuerzo de marketing de la competencia.

2.3.1.2 Estructura de la Demanda

La eleccion de los mercados en los que la empresa va a estar presente y el
disefio de una estrategia de marketing para los mismos, exige una

evaluacion de estos mercados, de su tamafio actual y futuro.

El mercado potencial total viene dado por el nimero tedrico de personas
susceptibles de adquirir el producto considerado. El mercado potencial

real estd determinado por el poder de compra y el deseo de comprar.

Es importante saber queé es lo que se quiere medir en relacién con el
mercado. En este sentido, los conceptos esenciales son la demanda del

mercado y la demanda de la empresa.
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El mercado potencial se define como el limite hacia el cual tiende la
demanda global, cuando el esfuerzo de marketing del mercado tiende

hacia el infinito, en un entorno considerado.

El mercado potencial no es constante, sino que evoluciona a lo largo del
tiempo como consecuencia de la incidencia de factores tales como la
introduccién de nuevos productos, los cambios de habitos de consumo,

etc. Se diferencian dos tipos de mercados potenciales:

El mercado potencial actual, que viene determinado por el esfuerzo de

marketing de las empresas que acttan en el mercado considerado.

El mercado potencial absoluto, que es el limite maximo hacia el que

tiende el mercado potencial actual a lo largo del tiempo.

2.3.1.3 La estimacién del Potencial de un Mercado

El potencial de un mercado se corresponde con el nivel de ventas
maximo que puede ser obtenido, en un periodo determinado, por el
conjunto de empresas que operan en ese mercado, para un esfuerzo de
marketing dado y para un entorno definido. Su estimacion es la

siguiente:

Q = Potencial del mercado.
n = Numero de compradores potenciales.

q = Cantidad media adquirida por comprador.
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Si queremos calcular los ingresos totales del mercado sélo debemos

multiplicar la expresion anterior por el precio medio:

IT = Ingresos totales.

p = Precio medio unitario del producto.

Aplicando esta metodologia destacamos dos métodos:

Método de los Ratios en Cadena.

Consiste en descomponer la férmula global de prevision en varios ratios,

con el objeto de facilitar su célculo. Este procedimiento puede ser

aplicado para la estimacion de la demanda global de bienes de consumo,

de bienes industriales o de servicios.

Q=nxp

Q = Potencial del mercado.

n = NUmero de compradores potenciales.

q = Cantidad media adquirida por comprador.

Método de los indices de compra.

Son indicadores para estimar la capacidad de compra de bienes de

consumo en zonas geograficas determinadas.
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Para calcular la muestra:

NxZ(,zxpxq
d*x(N=1)+Z xpxq »

n=

2.3.2 Métodos de Investigacion de Mercados

“La investigacion de mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y
analisis de informacion, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia,

como: Clientes, Competidores y el Mercado”.?

La investigacion de mercados ayuda a crear el plan estratégico de la empresa,
preparar el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los
productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la investigacion de
mercados, las compafiias o personas dedicadas a medir el mercado pueden

aprender mas sobre los clientes en curso y potenciales.

Los métodos a aplicar para investigar el mercado varian en funcion de los
propdsitos y circunstancias de cada caso en particular. Los mas comunes son

los siguientes.

e Investigacion de antecedentes.

e Investigacion cuantitativa.

2l BENASSINI, M. Introduccién a la Investigacion de Mercados, un enfoque para América Latina.
México:1ra. Edicion. Editorial Prentice Hall.
2 KOTLER, P. (2004). Los 10 pecados capitales del marketing. p. 47.
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e Investigacion cualitativa.
e Investigacion motivacional.

¢ Investigacion experimental.

2.3.2.1 La Investigacion de Antecedentes

Es la que ocurre a los denominados datos secundarios que consisten en
informaciones y estadisticas que existen en algun sitio (camaras,
empresas, bases de datos, etc.) y que pueden ser utilizadas para tomar
conocimiento del fendmeno comercial en cuestion. Aungue su costo es
reducido, la informacion que es posible obtener por esta via es muy
general y sirve solo como una primera aproximacion al tema. De todos
modos, es importante que el investigador cuide que la misma resulte

confiable, actualizada y pertinente a los fines perseguidos.

2.3.2.2 La Investigacion Cuantitativa

Apunta a la obtencién de datos primarios recurriendo a la realizacion de
encuestas a los involucrados en el proceso comercial. Tanto su costo
como su utilidad son mucho mayores que en el método anterior. Se
recurre a procedimientos estadisticos para obtener muestras que logren

resultados validos.
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2.3.2.3 La Investigacion Cualitativa

Profundiza mas cada encuesta, con el objetivo de obtener informacién

mas precisa y detallada.

2.3.2.4 La Investigacion Motivacional

Consiste en sesiones de grupos reducidos de personas que son
conducidas por una persona especializada en el tema a tratarse. La
misma que trabaja en base a una guia de pautas, disefiada para orientarlo
acerca de los aspectos a investigar. La informacion que es posible
conseguir de esta manera es de mucha mayor profundidad que en los
métodos anteriores. Tanto la motivacional como la cualitativa se suelen

combinar para otorgarle al estudio validez estadistica.

2.3.2.5 La Investigacion Experimental

Implica efectuar un experimento con los consumidores a efectos de

apreciar su relacion ante una determinada accion comercial.

Las investigaciones de mercado también pueden ser categorizadas en
funcién de la fase del proceso de comercializacion en la que se recabada

la informacion.

Para poder influenciar a los electores y saber con precision a quiénes y en
qué tono el candidato debe dirigir sus mensajes, es necesario conocerlos
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bien, saber como piensan y de qué manera toman sus decisiones de
23
voto.

Actualmente, las técnicas de sondeo de opinion ofrecen ventajas
decisivas para el estudio sistematico del electorado, en este caso la
comunidad universitaria, que la consideraremos como una "radiografia”

es el primer paso para construir una estrategia racional de campana.

2.3.3 Estudio Exploratorio (Entrevistas Personales)

2.3.3.1 La Investigacion Exploratoria

Es apropiada en la etapa inicial del proceso. Esta disefiada para obtener
una nocion preliminar de la situacion con costo y tiempo minimos. El
disefio de la investigacion se caracteriza por su flexibilidad para ser
sensible a lo inesperado y para descubrir otros puntos de vista no
reconocidos previamente. Para formularlo se emplean enfoques amplios
y versétiles, en los cuales el entrevistado pueda contestar de una manera
rapida y amplia. Estos enfoques incluyen fuentes secundarias de
informacion, entrevistas con expertos y entrevistas de grupos con

personas especializadas.

“La entrevista consiste en una conversacion entre dos 0 mas personas,

sobre un tema determinado de acuerdo a ciertos esquemas 0 pautas

determinadas.”?*

> COSTA, L. (1994). Op. Cit. p.6.
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2.3.3.2 Modalidades de la Entrevista

e Entrevista estructurada o formal.

e Entrevista no estructurada o informal

2.3.3.3 Principios para preparar la Entrevista®

1. Presentacion del entrevistador en cuanto a sus objetivos.

2. Concretar entrevista con anticipacion

3. Conocer previamente el campo

4. Seleccionar el lugar adecuado

5. Presentacion personal del entrevistador.

2.3.4 Ventajas y Limitaciones de la Encuesta

CuadroN°1

Ventajas

Limitaciones

Es eficaz para obtener datos relevantes.
La informacidn obtenida es susceptible de
tratamiento

cuantificar y de aplicar

estadistico.

Todas las respuestas tienen igual validez.
Posibilidad de incongruencias entre lo
que se dice y lo gque se hace.
Las respuestas dependen del interés y
motivacion del entrevistado.
toma de datos

En la influye el

entrevistador y su presentacion personal.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

24 Ihttp://www.angelfire.com/emo/tomaustin/Met/metinacap.htm]

2 |bidem.
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2.3.4.1 Elaboracion del Cuestionario

e Diferentes técnicas de recopilacion de datos se apoyan en la

utilizacion de cuestionarios para cumplir su objetivo.

e Un cuestionario es por definicion un instrumento rigurosamente

estandarizado, que traduce y operacionaliza problemas de

investigacion.

e Es necesario que cumpla con dos requisitos esenciales: validez y

fiabilidad.

e Para la elaboracidn de un cuestionario es necesario tener en cuenta

los siguientes aspectos:

La forma de las preguntas:

o Preguntas abiertas

Ej. ¢Qué piensa de los partidos politicos?

o Preguntas cerradas o dicotomicas

Ej. ¢Le gusta el futbol? __si no sin opinion.
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o Preguntas categorizadas:

1. Preguntas con respuesta en abanico

Ej. Marque aquellos problemas que usted considera mas

graves.

Delincuencia
Drogadiccion
Prostitucion
Contaminacion
Pobreza

Terrorismo

2. Preguntas de estimacion

Ej. ;Como evalua la gestion del gobierno en el ambito

educacional?

Excelente
Buena
Regula
Mala

Muy mala
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2.3.4.2 Caracteristicas para Formular una Entrevista

e Clarasy precisas, de facil comprension.

e Contener una sola idea.

e No hacer preguntas dirigidas.

e Utilizar un lenguaje adecuado y respetar el lenguaje del grupo
entrevistado.

e Evitarse los términos vagos (mucho, poco, etc.)

2.3.5 Focus Group

El focus group es un “método de investigacion cualitativa, que permite enfocar
un tema o problema de manera exhaustiva, apelando a un determinado nimero
de personas con caracteristicas homogéneas entre si”.*® Segtn Campodénico
(2008), en el caso de investigaciones de mercado la homogeneidad del grupo es
muy importante ya que ésta asegura el conocer diferentes motivaciones,
percepciones, aprendizaje, actitudes, rasgos psicologicos y creencias que

influyen finalmente en el comportamiento del consumidor.

“Es importante sin embargo decidir si se requiere homogeneidad o
heterogeneidad en la conformacion de grupos, de acuerdo a si lo que se busca

es tener un grupo comparativo, un grupo descarte o grupos de contraste”.?’

Se trabaja, generalmente, con un minimo de diez participantes y un
maximo de doce, pero esta cantidad puede ser manejada por el

26 CAMPODONICO. (2008). p. 61.
?7 [http://es.shvoong.com/social-sciences/1915842-focus-group]
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moderador. Se puede emplear grupos pequefios (de 4 a 6 participantes o
de 6 a 8 participantes) cuando cada unos tiene mucho que decir sobre el

tema, el tema es poco conocido o requiere un mayor tiempo de
tratamiento.?

En un grupo focal de investigacion de mercados “participan los consumidores-
compradores que conforman el grupo objetivo del producto o servicio objeto
de investigacion, previamente seleccionados de acuerdo al perfil establecido

por el cliente.”?

Para desarrollar un focus group, primero se debe tener claro qué es lo que se
quiere investigar o conocer sobre wuna poblacion determinada con
caracteristicas similares. En base al tema a ser investigado se elabora un
formulario practico que conste entre cuatro y seis preguntas cortas pero
directas que sean claras para cada uno de los integrantes del focus group. El
siguiente paso es conseguir un excelente moderador que sea el encargado de
dirigir, realizar las preguntas y mantener el orden del tema y del grupo, es
importante que el moderador antes de tener contacto con el grupo de
entrevistados se informe de una manera objetiva y tenga criterios de
conocimiento sobre el tema a tratar, debe ser lo mas imparcial y no tratar de

influir en las respuestas de los participantes.

Se recomienda que dentro del grupo focal se encuentre un participante como un
“infiltrado” de la parte interesada que solicita el focus group, el cual tratara de
sacar mayor informacion a los participantes utilizando métodos como

preguntar o pedir mayor explicacién a los participantes sobre un tema en

8 CAMPODONICO. (2008). p. 63
% Ibidem. p. 66
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especial, asi mismo en algin momento puede dar la contra a una opinién con el
afan de obtener mayor informaciéon a través de una discusion dentro del grupo

focal.

Teniendo estos elementos se consigue una sala de reuniones cdémoda,
agradable, amplia y de facil acceso, es importante que esta sala tenga las

instalaciones y equipos basicos para el uso de aparatos eléctricos.

Se debe convocar a un aproximado de 15 personas, ya que por lo general existe
un ausentismo del 25%, lo que asegurara cumplir con el minimo necesario para
realizar un focus group. Esta convocatoria se la debe realizar a un grupo

homogéneo, es decir con caracteristicas similares.

Una vez instalado el focus group y antes que se comience con las ronda de
preguntas, el moderador debe dar una pequefia introduccién de bienvenida y
explicacion del tema a tratar. Las preguntas deben ser abiertas y que cada

participante pueda participar sin presiones.

Normalmente un focus group tiene una duracion de 90 minutos, lo que se
recomienda hacer un pequefio receso de 10 minutos luego de los primeros 30
minutos, en donde se brinde un refrigerio a los participantes, esto dara mayor
confianza para que al continuar con el focus los participantes se expresen de

mejor manera.
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Si el grupo muestra desinterés o miedo a participar, el “infiltrado” tiene la
responsabilidad de comenzar e incentivar la participacion y debate del tema en

curso.

Una vez concluido el temario de preguntas es recomendable que el moderador
pregunte a los participantes sobre recomendaciones y conclusiones sobre el
desarrollo y tema del focus, esto con el fin de mejorar si se piensa realizar

nuevos eventos.

Finalmente se agradece la participacion de los integrantes y se los compromete
para que sigan aportando con sus ideas y sugerencias a través de la pagina web,
redes sociales o emails de la empresa o persona interesada en mantener el

contacto con los participantes.

2.3.5.1 Ventajas y Desventajas de los Focus Groups

Edmunds (1999) afirma que las ventajas del focus group radican en que
éste puede ser coordinado, conducido y analizado en un tiempo
relativamente corto; asi mismo, el sondeo y la clarificacion de los

comentarios de los participantes es facil de hacer en este ambiente.

Por el lado negativo, el reclutamiento para un focus group puede ser
dificil, dependiendo de la definiciobn de participantes calificados.
Ademas, las respuestas de los participantes no son independientes y

generalmente estan influidas por el contexto de la conversacion del

grupo.
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2.3.6 Encuesta

Las encuestas de opinion comenzaron a desarrollarse, en los EE.UU., antes de
la Segunda Guerra Mundial. Hoy tienen una gran difusion en el mundo y
forman parte natural de los mecanismos de informacion en los sistemas
democréticos.®

Normalmente las encuestas cualitativas y cuantitativas son las mas utilizadas.
“Las encuestas cualitativas se Ilaman también estudios motivacionales, ya que
utilizan técnicas abiertas, poco estructuradas y profundas, como entrevistas no-
directivas o semi-directivas, reuniones de grupos y tests proyectivos. Sirven

para detectar ciertas ideas o disposiciones circulantes en la poblacion”.®*

Las encuestas cuantitativas, son las mas conocidas y consisten en formular
ciertas preguntas a un conjunto mas o menos numeroso de individuos que
constituyen una muestra representativa del total de la poblacion que se quiere
estudiar.*

En una muestra bien construida, las opiniones y comportamientos estudiados se
asemejan a los de la poblacién total... “Por ultimo, la fiabilidad de una
encuesta depende de la calidad del cuestionario y de la neutralidad del
encuestador. Ni la pregunta ni el tono del encuestador debe inducir ninguna
respuesta. No se debe hacer suponer al encuestado que hay preguntas "buenas

y malas”.®

%0 COSTA, L. (1994). Op. Cit. p.7.

%! 1bidem.

%2 |bidem. p. 8.

% 1bidem.
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Para construir una encuesta por muestreo es fijar en términos concretos los

objetivos de la misma y tener presente:**

e ;Que informacion se necesita para cumplirlos?

e (Existe informacion, disponible de antemano, de encuestas piloto u otras

encuestas similares que pueda ser aprovechada?

e ;De qué medios materiales y personales se dispone?

e Limites presupuestarios y temporales, etcétera.

2.3.6.1 Variable

“Una variable es una funcién gue asocia a cada elemento de la poblacion

la medicion de una caracteristica particular que se desea medir en una

encuesta”.*®

Clasificacion de variables

“De acuerdo a la caracteristica que se desea estudiar, a los valores que

toma la variable, se tiene la siguiente clasificacién:”*

3 [http://www.estadistica. mat.uson.mx/Material/etapas.pdf]
% [http://www.rrppnet.com.ar/comohacerunaencuesta.htm]
% [http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/etapas.pdf]
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ordinales

categoricas .
g {nommales

variables ,
discretas

NI Bl Cas .
continuas

1. Las variables categoricas son aquellas cuyos valores son del tipo
categorico, es decir, que indican categorias 0 son etiquetas

alfanumeéricas o "nombres". A su vez se clasifican en:

a. Variables categoricas nominales: son las variables categoricas
que, ademas de que sus posibles valores son mutuamente
excluyentes entre si, no tienen alguna forma "natural” de

ordenacién. Por ejemplo, cuando sus posibles valore son: "si" y

no". A este tipo de variable le corresponde las escalas de

medicion nominal.

b. Variables categoricas ordinales: son las variables categoricas que
tienen algun orden. Por ejemplo, cuando sus posibles valores son:

"nunca sucede", "la mitad de las veces" y "siempre sucede". A este

tipo de variable le corresponde las escalas de medicion ordinal.

2. Las variables numéricas toman valores numéricos. A estas variables
le corresponde las escalas de medicion de intervalo, y a su vez se

clasifican en:
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a. Variables numéricas discretas: son las variables que Unicamente
toman valores enteros o numeéricamente fijos. Por ejemplo: las
ocasiones en que ocurre un suceso, la cantidad de pesos que se
gastan en una semana, los barriles de petroleo producidos por un
determinado pais, los puntos con que cierra diariamente una bolsa

de valores, etcétera.

b. Variables numéricas continuas: llamadas también variables de
medicidn, son aquellas que toman cualquier valor numérico, ya sea
entero, fraccionario o, incluso, irracional. Este tipo de variable se
obtiene principalmente, como dice su nombre alterno, a través de
mediciones y esta sujeto a la precision de los instrumentos de
medicion. Por ejemplo: el tiempo en que un corredor tarda en
recorrer una cierta distancia (depende de la precision del
cronémetro usado), la estatura de los alumnos de una clase
(depende de la precision del instrumento para medir longitudes), la
cantidad exacta que despacha una bomba de combustible (para
efectos de regulacion y fiscalizacion, y depende de la precision del

instrumento para medir volimenes), etcétera.

Segun Cadoche (1997) y sus colaboradores, las preguntas pueden ser

clasificadas de acuerdo a su contenido:

e Preguntas de identificacion: edad, sexo, profesion, nacionalidad,

etcétera.
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e Preguntas de hecho: referidas a acontecimientos concretos. Por

ejemplo: ¢terminé la educacion basica?

e Preguntas de accion: referidas a actividades de los encuestados.

Por ejemplo: ¢ha tomado algln curso de capacitacion?

e Preguntas de informacién: para conocer los conocimientos del

encuestado. Por ejemplo: ¢sabe qué es un hipertexto?

e Preguntas de intencion: para conocer la intencion del encuestado.
Por ejemplo: ¢utilizard algun programa de computacion para su

proxima clase?

e Preguntas de opinion: para conocer la opinion del encuestado.

Por ejemplo: ¢qué carrera cursaras después del bachillerato?

Para la realizacion de un cuestionario eficaz y util, Cadoche y su equipo

proponen 17 reglas fundamentales para su Elaborado por:

1. Las preguntas han de ser pocas (no mas de 30).

2. Las preguntas preferentemente cerradas y numéricas.
3. Redactar las preguntas con lenguaje sencillo.

4. Formular las preguntas de forma concreta y precisa.
5. Evitar utilizar palabras abstractas y ambiguas.

6. Formular las preguntas de forma neutral.
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7. En las preguntas abiertas no dar ninguna opcion alternativa.

8. No hacer preguntas que obliguen a esfuerzos de memoria.

9. No hacer preguntas que obliguen a consultar archivos.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

No hacer preguntas que obliguen a céalculos numeéricos
complicados.

No hacer preguntas indiscretas.

Redactar las preguntas de forma personal y directa.}

Redactar las preguntas para que se contesten de forma directa e
inequivoca.

Que no levanten prejuicios en los encuestados.

Redactar las preguntas limitadas a una sola idea o referencia.
Evitar preguntas condicionantes que conlleven una carga
emocional grande.

Evitar estimular una respuesta condicionada. Es el caso de
preguntas que presentan varias respuestas alternativas y una de
ellas va unida a un objetivo tan altruista que dificilmente puede

uno negarse.

2.4 ELEMENTOS QUE CONFORMAN EL MODELO DE MARKETING POLITICO

JMG

2.4.1 Factores Externos e Internos

Los factores externos son aquellos que influyen de manera importante en el
sistema de marketing de cualquier empresa, son fuerzas que no pueden ser
controladas por los directivos de éstas; pero no son del todo incontrolables.
Estan interrelacionados ya que un cambio en uno de ellos, ocasionard cambios
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en uno 0 mas de los otros. Otra cosa que tienen en comun, es que se trata de

Fuerzas dinamicas, y esto quiere decir que estan sujetas al cambio y a un ritmo
creciente.®’

Hasta cierto punto, una compafia podra influir en el ambiente externo. Asi, en
el marketing internacional una empresa podra mejorar su posicion competitiva
recurriendo a una empresa conjunta con una firma extranjera que vende un
producto complementario, por ejemplo; Coca Cola y Nestlé de propiedad suiza
se unen en 1991 para crear Nestea bebida fria lista para tomarse en Estados
Unidos y café, té y chocolate en Europa.®®

Una compafiia puede influir en su ambiente politico-legal contribuyendo con

fondos a la campafia de un legislador.

El andlisis del entorno generalmente se refiere a los datos macroecondmicos
pero también puede incluir industria y analisis de la competencia, analisis del
consumidor, innovaciones de producto y el entorno interno de la compafiia. Es
lo que se ha llamado anélisis del Macroentorno e incluye:*

Estos son los 6 factores externos:

e LaEconomia
e Politica

e Legislacion
e Tecnologia
e Ecologia

e Sociocultural

e Proveedores potenciales

3 [www.wikipedia.org/factores.-externos-internos]
%8 INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL. Metodologia para el analisis FODA. p. 12.
% KOTLER, P. (2003). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson. 6ta. Edicién. p. 118.
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Los factores internos son aquellos eventos que pueden ser controlados por los
dirigentes de una empresa y pueden ser factores impulsadores que contribuyen

positivamente a la gestion de la empresa o fuerzas que obstaculizan el
adecuado desempefio organizacional.*’

“El Microentorno de una empresa se evalua a través del Modelo de
Competencia Ampliada, Modelo que distingue los distintos factores que

generan influencias sobre una empresa. Estos factores son:”*

e Los proveedores
e Competencia directa

e Los clientes internos y externos

2.4.1.1 Andlisis Situacional FODA

El FODA es una herramienta de andlisis estratégico, que permite analizar

elementos internos o externos de programas y proyectos.

El FODA se representa a traves de una matriz de doble entrada llamada
Matriz FODA, en la que en el nivel horizontal se analizan los factores

positivos y los negativos.

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto
controlables del programa o proyecto y los factores externos,

considerados no controlables.

“ RUEDA, I. (2005). Entorno empresarial. p. 45.
* KOTLER, P. (2003). Fundamentos de Marketing. Editorial Pearson. 6ta. Edicién. p. 119.
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Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se

generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser

aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o

proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso,

puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla.

En sintesis:

Las fortalezas deben utilizarse

Las oportunidades deben aprovecharse

Las debilidades deben eliminarse y

Las amenazas deben sortearse
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Cuadro N° 2
MATRIZ FODA*®
FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Controlables No Controlables
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
) )
DEBILIDADES AMENAZAS
) )

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

Cuadro N° 3

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS Potencialidades Riesgos
DEBILIDADES Desafios Limitaciones

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

Las potencialidades, surgidas de la combinacion de fortalezas con
oportunidades sefialan las lineas de accion més prometedoras para la

organizacion.

Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y
amenazas, colocan una seria advertencia, mientras que los riesgos y los
desafios, determinados por su correspondiente combinacién de factores,
exigiran una cuidadosa consideracion a la hora de marcar el rumbo que la

organizacion debera asumir hacia el futuro deseable.

*2 [www.kotlermarketing.com]
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2.4.1.2 Estudio Poblacion Electoral

Sin duda el conocimiento del electorado sera una fortaleza vital para el
candidato y su equipo de trabajo ya que le dara una perspectiva mucho
mas clara para delinear y ejecutar las diferentes estrategias politico-

electorales.

Por lo cual, para el conocimiento del electorado existen tradicionalmente

dos métodos principales:*?

1) El andlisis estadistico de los datos disponibles.

El analisis estadistico de los datos disponibles es el método mas
simple, directo y barato de estudio de los electores. Por este
procedimiento se pueden conocer las caracteristicas demograficas,
sociales o econémicas de la poblacién.**

2) Las encuestas de opinion publica.

Las encuestas cualitativas se llaman también estudios motivacionales.
Estos estudios utilizan técnicas abiertas, poco estructuradas y
profundas, como entrevistas no-directivas o semi-directivas, reuniones
de grupos y tests proyectivos.*

Existen multiples fuentes de informacion de donde se pueden obtener

datos, entre ellas, las mas utiles son los analisis de estadisticas y

3 COSTA, L. (1994). Op. Cit. p.5.

* Ibidem. p. 6.
*® |bidem. p. 7.
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censos de la poblacion del pais, pero también datos que se publican en

revistas, libros y articulos de prensa.

Este tipo de andlisis permite conocer la composicion de la poblacién

por edad, categorias socioeconémicas, nivel de instruccion, sexo, etc.

Otra fuente importante de informacién gratuita es el andlisis de los
resultados de las elecciones anteriores. Segun la identificacion
sociodemogréfica de circunscripciones y mesas de votacion, y su
relacion o tendencias con las opciones electorales se pueden predecir
ciertos comportamientos politicos m&s o menos estables de los

distintos sectores de la poblacion.

2.4.1.3 Madurez del Movimiento, Candidato y Propuesta Electoral de la Lista

Competidora

Para explicar la madurez del candidato-competidor se realiza una
"radiografia" de sus estrategias y mensaje politico, para lo cual se debe
utilizar una herramienta que permita medir el nivel de posicionamiento
del candidato-cliente, la manera mas genérica es a través de un FODA

que se lo obtiene a través de focus group, entrevistas y encuestas.

Ademés de realizar el FODA se evaluard las actitudes politicas
fundamentales y coyunturales que el estudiantado realiza de los

contendientes politicos, como por ejemplo si su mensaje electoral
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sintoniza con las necesidades de la mayoria de estudiantes y si les llega
de una manera adecuada y oportuna. Esto se lo hace a través de una
matriz en donde se consideran los principales factores de interés tomados
del andlisis y estudio poblacional al igual que sus ponderaciones, lo que
me permitira obtener un resultado de su aprobacion o rechazo de la
poblacion electoral referente a aspectos externos e internos del candidato-

competidor y su propuesta electoral.

2.4.1.4 Analisis del Perfil y Propuesta Electoral del Candidato-Cliente

Es fundamental conocer como se estd planteando desde un inicio o mejor
aun desde la pre-campafia una candidatura en el proceso politico-
electoral con la finalidad de indagar, de primera mano, el pensamiento
critico del estudiantado y conocer aspectos fundamentales tanto internos
como externos del candidato o movimiento politico que auspicia una

candidatura.

Para conocer este pensamiento critico se recurre a las herramientas
tradicionales de estudio de mercado como son los focus group y las
encuestas, las mismas que serviran para completar la informacion pre
establecida en las matrices las mismas que ya contienen los indicadores
mas importes acorde al estudio previamente realizado a los estudiantes de

la PUCE.
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Asi por ejemplo dentro de las matrices para establecer un verdadero
analisis del candidato debemos considerar situaciones externas e internas,
las mismas que pueden favorecer o perjudicar el resultado final de las
votaciones, como por ejemplo el equipo de trabajo que le rodea, el resto
de candidatos que integran la lista, la reputacion del movimiento politico
que auspicia la candidatura, la hoja de vida del candidato, sus aptitudes y
actitudes. Y algo fundamental a evaluar es también la recepcion y
aceptacion del mensaje politico o la propuesta electoral por parte del
electorado, considerando los indicadores de mayor importancia para el

mismo.

En base a estas mediciones se podrd conocer anticipadamente que
aspectos tanto internos como externos se debe mejorar, corregir o
potencializar para que durante la campafa electoral se los materialice a

través de estrategias de marketing politico y asi obtener el triunfo.

2.4.1.5Madurez del Movimiento, Candidato y Propuesta Electoral del

Candidato-Cliente

Para explicar la madurez del movimiento se debe realizar una
"radiografia" de la posicion competitiva que se encuentra el candidato-
cliente durante la campafia electoral frente a sus competidores para lo
cual es imprescindible el reforzamiento de la debilidades percibidas por

el electorado plasmadas en el Estudio del perfil del candidato y su
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propuesta electoral, que permita rematar de la mejor manera al cierre de

campanfa y obtener el triunfo electoral el dia de las elecciones.

Para realizar esta radiografia, se propone una matriz que tenga como
objetivo medir la madurez del movimiento, candidato y propuesta
electoral del candidato cliente, la cual comienza con un analisis FODA
donde se evaluard las actitudes politicas fundamentales y coyunturales
que el estudiantado realiza de los contendientes politicos, como por
ejemplo si su mensaje electoral sintoniza con las necesidades de la

mayoria de estudiantes y si les llega de una manera adecuada y oportuna.

Esto resultados se los obtienen a través de una matriz en donde se
consideran los principales factores de interés tomados del anélisis y
estudio poblacional al igual que sus ponderaciones, lo que me permitira
obtener un resultado de su aprobacién o rechazo de la poblacién electoral
referente a aspectos externos e internos del candidato-cliente y su

propuesta electoral.

2.4.1.6 Aspectos Externos e Internos del Candidato

. en el ambito politico, se debe considerar tanto la imagen de los
candidatos, los logotipos de los partidos, las ideas a transmitir a través de
esldganes y los colores con los cuales se identifican las agrupaciones
politicas y los postulantes.*®

* ORTIZ, G. (2006). EIl Impacto del Triunfo sobre la Imagen y la Significacién de los Ganadores y
Perdedores. Facultad de Psicologia. UNAM. p. 3.
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De acuerdo a Fernandez y Hernandez (2000), Reyes A. (1998), y Rey M.
(1987), el candidato principal de cada partido politico, en su campafa
debe tener una imagen de honestidad, firmeza, experiencia, solidez,

prestigio y fama.

La imagen politica es un recurso que utilizado de manera inteligente,
eficiente y estratégica, sirve para que los politicos, se distingan de sus
competidores. Ser un politico de nivel es mantener una congruencia y
estilo que realmente validen el rol social que le ha sido asignado, es
decir, la imagen politica se utiliza ampliar las capacidades de
competencia, posicionamiento, diferenciacion rentabilidad electoral.*’

Van Dijk (1989), nos dice que la mayor parte de nuestro conocimiento
social y politico y nuestras opiniones sobre el mundo proceden de los
reportajes e informacion que leemos y vemos dia a dia, a través de los

diversos medios de comunicacion y difusion.

“La principal herramienta de los partidos politicos para poder influir en el

voto de los ciudadanos a su favor son los medios de comunicacion”.*®

2.5 COMUNICACION

2.5.1 Objetivos del Marketing Politico

El marketing politico tiene por objetivo el conocimiento de las necesidades,
preocupaciones, actitudes y opiniones de una poblacion en una zona geogréafica
determinada a fin de que la oferta politica esté en simpatia con las
preocupaciones de los electores 0 si acaso que permita identificar los

" Ibidem. p. 4.
*8 |bidem. p. 6.
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desajustes, por una parte, entre los programas de los partidos politicos y de los
candidatos, y por otra parte, las opiniones y deseos de los electores*

El objetivo, por supuesto, puede ser también que nuestro candidato gane la
eleccion y se convierta en Presidente. Pero aun en esta hipotesis es necesario
traducir los objetivos conceptuales en objetivos especificos, cuantificados.
Para iniciar una campafia es necesario que sepamos cuantos votos necesitamos.
Luego debemos ponderar las cifras en todo el pais, 0 en la circunscripcion que
compitamos, para determinar en cada una de las provincias, estados o
departamentos, cuantos votos necesitamos, e incluso, en cada ciudad o pueblo
del pais. Para eso debemos hacer un célculo segln los resultados de las
elecciones anteriores y un analisis que tome en cuenta las posibilidades de
desarrollo relativo de nuestra fuerza politica en cada localidad.*

Cuadro N° 4°!
Objetivos del Marketing Politico
Objetivos Indicadores
o Volumen de partidistas y simpatizantes.
Votos e Crecimiento o0 captacion de nuevos
simpatizantes.
o Beneficios reales (nimero de afiliados al
Beneficios movimiento politico.)
e Margen de obtencion de votos sobre inversion.
e Cuota del mercado (en votos).
Plaza e Introduccion en nuevos segmentos de la

poblacién.

o Notoriedad del candidato

] ¢ Reputacion del candidato

Imagen del candidato

e Posicionamiento y reposicionamiento del
candidato.

e Fidelidad

e Captacion de nuevos adeptos.

Partidistas y simpatizantes

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

* [http://ww.mailxmail.com/curso-marketing-sector-publico/marketing-politico]
%0 Thttp://www.costabonino.com/comoganarl.htm]
51 [http://www.imeil.com.mx/sim/politica/objetivos.asp]



55
Los objetivos de Marketing Politico deben estar en concordancia con los
objetivos de la campafia electoral y con la planificacion estratégica del

movimiento politico. De esta forma, se elabora el plan de Marketing Politico.

Para alcanzar los objetivos la Direccion de Marketing Politico tomara las

decisiones pertinentes sobre el marketing mix.

Por ejemplo, si el objetivo es reposicionar al candidato, intentando cambiar una
imagen anticuada y tradicional por otra mas moderna, se tomarén decisiones
relativas a cambios en la presentacion del candidato, en su imagen, en sus
actividades y participaciones de acercamiento al electorado con el propdésito de
lanzar una campafia de comunicacion acorde al nuevo estilo que se desea

trasmitir.

Todas las decisiones del Marketing Politico Operativo implican costos, que

deben ser incluidos en el presupuesto anual de marketing.

2.5.2 Mix del Marketing Politico

2.5.2.1 Producto

“Un partido politico siempre tendra como objetivo principal "vender su

producto”, el cual no es méas que el candidato politico a ocupar un puesto

de representacion social, cualquiera éste sea”.>

52 |bidem.
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Es el candidato que ofrece y promete brindar un conjunto de beneficios
socioeconomicos, a través del intercambio, que el votante puede aceptar
como algo que satisface sus deseos o necesidades; en otras palabras el
producto es el candidato unido con los beneficios que ofrece a cambio
de que le den el voto.

El producto politico y electoral es la organizacién politica o el lider
politico.”®

El proyecto de un candidato debe ser construido en base a las
necesidades reales del electorado, conocidas de antemano a través de los
diferentes métodos de investigacion de mercados, expuestos
anteriormente, con la finalidad de elaborar el mensaje electoral el cual
debe tener un impacto positivo en el electorado debido principalmente a

que solucione esas necesidades.

Otro punto a ser considerado, aprovechando la investigacion, es conocer
sobre las caracteristicas ideales que debe tener un candidato segun las

preferencias del electorado, asi por ejemplo.

e Liderazgo.

¢ Representatividad.

e Honesto.

e Conocedor del cargo y funciones por el cual pugna.

e Abierto y respetuoso, etc.

53 [http://www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia-2/herramientas-marketing-politico]
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Esta informacion ayudara al equipo de asesores politicos a moldear la
figura, personalidad y lenguaje, dentro de lo posible y real, a lo que la

mayoria del electorado desearia en un candidato ideal.

Moldear un candidato al “ideal” de la mayoria de electores creara una
expectativa en los mismos, lo que ayudara al candidato a tener mayor
cobertura para su campaiia electoral y que sus actividades diarias sean
seguidas y motivo de noticia de interés, lo que serd una propaganda

grandiosa para su candidatura.

Si esto le sumamos a que el candidato utiliza medios de comunicacion
digitales tales como email, blogs, redes sociales, sms, etc. para
interactuar con la sociedad en la cual se desenvuelve su candidatura, su
éxito de interaccion y popularidad estarian aseguradas, siempre y cuando

su discurso sintonice con el interés de las masas.

Ya depende del desenvolvimiento del candidato y su equipo de trabajo en
que esa popularidad se convierta en votos seguros para su candidatura y
esto se consigue principalmente en tener una propuesta programatica
de campaiia, que es el enunciado de las actividades que el candidato
junto a su equipo de trabajo van a realizar antes, durante y después de la
contienda electoral, con la finalidad de llegar e interactuar con la mayoria
de la poblacion electoral creando una relacion méas estrecha entre

candidato-comunidad.
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La propuesta programatica tiene diferentes etapas entre las principales

tenemos:

e Desarrollar el mensaje politico electoral que el candidato va a dar a

conocer en los diferentes escenarios publicos.

e Realizar una calendarizacion de las visitas a los diferentes sectores
y lideres de opinion que el candidato debe priorizar durante su

campana.

e Establecer una agenda de Relaciones Publicas, en donde se priorice
los beneficios del mensaje electoral y las cualidades que resaltan

del candidato.

Esta propuesta programatica debe ser desarrollada por un equipo muy

cercana al candidato para que le ayuden a cumplirla en los tiempos

establecidos y de la mejor manera.

Propuesta programatica general de campaiia.

1. Definicion de los objetivos del candidato.

a) Autoevaluacion de fortalezas y debilidades.

b) Analisis del electorado.

c) Analisis de la competencia.
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2. ldentificacion de problemas y oportunidades.
3. Evaluacion de opciones.

4. Definicidn de la estrategia

a) Grupos objetivo.

b) Temas de campafia.

5. Comunicacion politica.
6. Organizacion de la camparia.

7. Evaluacion de la campafia.

El primer esfuerzo que debe realizar un candidato es definir, de la manera
mas realista posible, sus objetivos primarios de campafia. Este es el
punto de partida. A partir de esa definicion primaria de objetivos se
procedera a hacer una evaluacion general de su situacion, su identidad,

sus puntos fuertes y sus puntos débiles.>

2.5.2.2 Promocién

El mensaje se comunica a los electores. Pero no a todos los electores al
mismo tiempo ni de la misma manera. Unos electores se interesan
especialmente por la politica, leen los periédicos. Otros no se informan,
no les interesa la politica, ... Estas caracteristicas diversas de los electores
centrifugan y segmentan el cuerpo electoral.

Permiten saber en cada momento de la campafia a quiénes hay que
dirigirse de manera prioritaria, con qué formato de mensaje y porqué
medios. Lejos de la eleccion, es bueno utilizar prensa y argumentos
politicos. Porque en ese momento quienes estan decidiendo su voto son
electores informados y buenos lectores. Muchos de quienes

% COSTA, L. (1994). Op. Cit. p. 66.



60
acostumbramos llamar lideres de opinion. En el medio tiempo es bueno
usar radio y hacer propuestas concretas y atractivas, para aquellos que
deciden por quién votar comparando las ofertas que hace cada uno.
Cuando estamos cerca de la eleccion, cuenta la emocion que genera la
campafa y la persona del candidato. Quienes no se interesan por la
politica no deciden por persuasion politica. Esta es la hora de los

mensajes mas simples, de la imagen, de la television, de las percepciones,
de la seduccién, de la sensacién de poder que genera el candidato.™

La gran mayoria de las actividades en las que gira una campafa politica
apuntan fundamentalmente a los medios, en particular el medio
televisivo, por lo que no faltan los asesores en publicidad y relaciones
publicas, asesores politicos y comunicadores, asesores de imagen y
hacedores de discursos, creativos de cortos y gingles publicitarios,
expertos en correo directo y planificadores mediales, voceros de prensa y
encuestadores.*®

¢Qué papel juegan las relaciones publicas al interior de las compafas
politicas para llegar al ciudadano y generar la credibilidad que necesitan
los politicos y sus instituciones? Y ¢Como pueden incidir desde su labor,

en la promocion de la democracia y del necesario ejercicio de la politica?

Segun Alfredo Seller asesor politico venezolano, a menudo los
consultores y asesores comunicacionales son consultados muy tarde. Son
considerados una suerte de Ultima reserva con competencias para lograr
éxitos de emergencia, pero no como parte de un proceso politico que mas
alla de las campanfias y las elecciones tengan competencia panificadora en
la vida politica cotidiana. Infortunadamente muchos siguen viendo en el
profesional de las comunicaciones y las relaciones pablicas, un bombero

en lugar de un estratega.

> [http://www.costabonino.com/ppalabras.htm]
% [http://www.cecorp.org/pdfs/LasRelacionesPublicasenlaPolitica.pdf]
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Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen
como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso,
fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras.”’

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion,
marketing, publicidad y administracion para complementar y reforzar su
desempefio en el marco de un entorno social particular y Gnico que debe
ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien
interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un
programa de Relaciones Publicas.”®

Entre las principales tareas de las relaciones publicas, aparecen la gestién
de las comunicaciones internas (para conocer a los recursos humanos de
la organizacién y que éstos comprendan las politicas institucionales), la
gestion de las comunicaciones externas (para darse a conocer a Si
misma), las funciones humanisticas (intenta ganar la confianza del
publico) y el andlisis y comprension de la opinién publica (para después
actuar sobre ella).

La importancia de las relaciones publicas radica en el trabajo con
recursos intangibles como la identidad (lo que caracteriza a la
organizacion y la diferencia del resto), la filosofia (el objetivo global de
la organizacién), la cultura (su modo de actuar), la imagen (su
representacion) y la reputacion (la representacién mental que genera en el
publico).

En la actualidad, las relaciones publicas quedan muchas veces
subordinadas al marketing, ya que el funcionamiento de las
organizaciones suele plantearse sélo a partir de la 16gica comercial.™

Y aunque es evidente que las relaciones publicas no pueden modificar la
politica, la pueden hacer mas comprensible, mas transparente, puede
aproximar mas a la gente a los reales procesos politicos parlamentarios, y
este aspecto no debe subestimarse, pues existe gran malestar con la
politica, producto de la ignorancia y un distanciamiento consecuencia de

> [http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm]
5 MARTINI, N. (1998). Relacionista Publica.
5 [http://definicion.de/relaciones-publicas]
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la falta de transparencia y frente a la cual se presentan frustraciones
generadas por una falsa idealizacion.

El trabajo de relaciones publicas en politica debe contribuir al dialogo
auténtico con los grupos meta, en la busqueda de entendimiento,
comprension y del méas valioso elemento: Confianza. En el caso mas
favorable, la confianza acumulada sera el capital que mas adelante puede
servir de respaldo en eventuales situaciones de crisis. En relacion al
contacto directo, los encargados de las relaciones publicas de un partido
0 de wuna institucion debe identificar los grupos meta y buscar
posibilidades adecuadas de acercamiento.”

Partidarios

Los partidarios dentro del Modelo de Marketing Politico JMG llegan a
ser la fuerza de ventas, igual como seria dentro de una empresa

comercial.

La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos
0 materiales) que se dedican directamente a tareas intimamente
relacionadas con ella. La disciplina administrativa encargada de
organizar esos recursos es la direccion de ventas.®

% Ihttp://www.cecorp.org/pdfs/LasRelacionesPublicasenlaPolitica.pdf]
81 [http://es.wikipedia.org/wiki/Fuerza_de_ventas]
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Grifico N° 2%

TIPOS DE VENTA PERSONAL

Lugar de
Realizacion
de la venta

= Venta Interna

= Venta Externa

Relacion de
Propiedad
con la emp.

= Venta Directa

{‘* Venta Indirecta

Actividad
principal
realizada

= Tomar o recibir pedidos
= Conseguir pedidos
= Realizar activid. de asesoram. y apoyo

-“Caraacara”
-Via telefomica
-Otros medios interactivos
-Vdor - Cliente
= Tipo de vendedor-cliente -Vdor — Grupo Clientes
- Grupo Vdores —Cliente
- Grupo Vdores —Grupo Clientes

Forma de = Via de Comunicacion
Comuni-

cacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

Web Marketing

La mercadotecnia en internet es una actividad humana que utiliza el mix
de la red junto con un sistema total de actividades comerciales orientadas
a la satisfaccion de necesidades y deseos. Todo esto, para lograr las
metas empresariales en un entorno altamente competitivo.®®

“El mix o mezcla del internet consiste en todos aquellos elementos que
actuan e interactdan entre si para desarrollar una marca en internet. Los

elementos mas empleados son”:**

e Los chats, foros y comunidades

e Enlaces "a"y "de" otros sitios

%2 OUBINA, J. Direccién Comercial — Administracion y direccién de empresas.
83 [http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/merinternet.htm]
% Ibidem.
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e Banners y botones
e Transacciones on-line
e Formularios
e Contenido
e Call centers y telefonia por internet (VolIP)
e E-mail marketing

e Boletines y reportes por correo electrénico

Presupuesto de promocion

“Para elaborar un presupuesto de promocion vale considerar

anteriormente lo siguiente”:®®

Saber a quién me dirijo (target) y qué le quiero informar (propuesta unica

de comunicacion).

Cada empresa deberd analizar su situacion y definir cuadl método se
adapta mejor a sus necesidades, ya que todas tienen sus puntos a favor y

en contra.

Entre los métodos mas utilizados para elaborar un presupuesto de

promocién tenemos:

8 [http://uprotallermkt.blogspot.com/2008/06/como-hacer-el-presupuesto-publicitario.html]
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1. Presupuesto basado en la experiencia: Si bien la experiencia “agudiza
el 0jo” y hace que la intuiciébn sea buena, es un método poco
profesional y que no da certezas de éxito porque al analizarlo se puede

olvidar puntos de importancia que afecten al mismo.

2. Presupuesto manteniendo la inversion anterior: Este método toma a la
publicidad como un costo fijo y sélo se le hace variaciones por ajustes
inflacionarios. Si la gestion anterior fue exitosa es una buena opcion —
aclarando que invertir lo mismo no garantiza los mismos resultados-,
por el contrario si no se obtuvieron los objetivos planteados seria un
error mantener la inversién ya que probablemente se siga por el

mismo camino.

3. Es el método mas utilizado por las pequefias y medianas empresas.

Tiene dos modalidades:

e Porcentaje de ventas del afio anterior. La empresa asigna un
presupuesto que va desde el 2 hasta el 10 por ciento de las

ventas que la empresa logré en el ultimo ejercicio.

e Porcentaje sobre pronostico de ventas. Aqui, el porcentaje se
asigna de acuerdo con las ventas que se esperan para el ejercicio
en curso. Es decir, se pronostican las ventas y sobre el resultado

de este pronostico se asigna un porcentaje de entre el 2 y el 9
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por ciento para las actividades comerciales donde esta incluida

la publicidad.

2.5.2.3 Plaza

En el marketing politico y electoral es la labor de poner a disposicion de
la poblacién, metas, medios y materiales que faciliten el comportamiento
de los electores a favor del candidato; es decir el candidato y sus
representantes constituyen la plaza los cuales deben estar al alcance del
mercado meta, para que ellos lo vean, lo toquen, los escuchen y los
aplaudan.

Por ellos el marketing politico y electoral recomienda que el candidato
salga a la calle, camine entre las multitudes, hable con la gente y la
escuche esto es lo que se conoce como politica de distribucion la cual se
debe optimizar durante la época de la camparfia ya que como se sabe el
tiempo de los candidatos es restringido.*®

Plaza Publica vs. Videopolitica

Este es uno de los mayores dilemas que se presentan en las Campafias
Politicas, para unos la Plaza Publica es el mejor termémetro para medir el
éxito de su camparia, pero para los Politicos Modernos, la Videopolitica
es la mejor arma para acercarse al Publico sin implicar traslados ni los
consiguientes costos, asi como el aprovechamiento del Social Media. El
Marketing Politico Alternativo quiere presentar hoy mediante unas
Matrices FODA, un cuadro comparativa de las dos formas para hacer una
Campafia Politica, con el fin de sugerir unas pautas que puedan llevar a

definir las mejores acciones en el caso.’

% [http://www.mailxmail.com/curso-mercadotecnia-2/herramientas-marketing-politico]
87 [http://petroides.blogspot.com/2011/04/marketing-politico-alternativo_12.html]
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Plaza Piblica vs. Videopolitica®

ANALISIS FODA

PLAZA PUBLICA

VIDEO POLITICA

Fortalezas

Contacto directo con el

publico.
Estar al
necesidades.

Tener al lado las ayudas

humanas para la Campafia.

tanto de sus

Menos  riesgos  por
seguridad.

Se reducen los costos
econdmicos por viajes.
Tiene a su publico, su
gente de la campafia y
deméas en contacto, asi
como en  constante
capacitacion.

Debilidades

Problemas de Seguridad.

Pueden fallar los equipos
de comunicacion como el

microfono.

Los discursos se limitan a
un lapso de tiempo para no

aburrir a la gente.

Al no haber contacto
directo, la Campafia
puede hacerse
impopular.

El personal que labora en
la misma puede perder
interés.

Todavia no se ha
desarrollado esta
tecnologia lo suficiente
en Ecuador.

Oportunidades

Conocimiento  de  los
lugares y sus problemas

directamente.

Alianzas con Politicos que
pueden definir el Caudal

Electoral.

Plaza Publica como una
herramienta de la campafia

publica.

Propuesta Innovadora de
Campafia Politica, para
paises como paises como
Con las Tecnologias de
Comunicacion e
Informética, se puede
acceder a mas lugares a
la vez.

No se necesita en la
mayoria de los casos

trabajar con la clase
politica vieja.
(Movimiento  Pequefio

Independiente)

Amenazas

Orden Publico.
Limitaciones de Costos.
Factores Climaticos.

Problemas con la
Tecnologia.

Resistencia de la gente a
la misma.

Desconfianza de los
Politicos.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

%8 |bidem.
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2.5.2.4 Matriz: Nivel de Madurez de la Comunicacién

El método de Marketing Politico parte del conocimiento del electorado y
del diagnostico de la eleccion. Mediante encuestas, estudios de opinion
publica y analisis estadisticos, trata de llegar a cuatro conocimientos
operativos clave: como es el candidato, como son sus adversarios, coémo
son los electores, como es la eleccion. Este punto de partida, llamado
también DSP (diagndstico socio-politico) permite construir una
estrategia de campafa, la cual estd compuesta por un mensaje, por los
grupos objetivo a los cuales va dirigido, los medios de difusion que seran
utilizados y por un manejo especifico de los tiempos para el
procesamiento de esos contenidos.®

Justamente para que estos retos sean llevados con éxito el Modelo de
Marketing Politico JMG, desarrolla técnicas sencillas de promocion que
se pueden aplicar en cualquier circunstancia electoral, asi por ejemplo:
conocer el mejor medio para trasmitir el mensaje electoral, como por
ejemplo a través de redes sociales, de chats, emails, el boca a boca, el uso
de material impreso, etc. O conocer que tan relevante es el proyecto de
trabajo propuesto por el candidato, si los estudiantes consideran
relevantes las propuestas para dar solucion a los problemas que mas los

afectan y si este ha sido consensuado con ellos.

Los datos obtenidos en esta matriz permitirin obtener datos
verdaderamente importantes para contestar los planteamientos

anteriormente expuestos.

En conclusion esta matriz busca conocer qué percepcion tiene el

electorado sobre el mensaje y propuesta electoral que lanza un candidato

% [http://www.costabonino.com/ppalabras.htm]
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y qué tan efectivos son los canales de comunicacion que los trasladan

hacia ellos.

Datos relevantes del capitulo

e Considerando que no existe una estrategia politica “magica” para
tener un candidato ganador, es necesario crearla a su medida,
considerando sus caracteristicas propias y amoldarlas a la realidad

de una comunidad o un electorado.

e Este Modelo de Marketing Politico JMG ayuda al candidato a lo
anteriormente expuesto, a través de un estudio sisteméatico de
mercado, utilizando focus group, entrevistas y encuestas. Sin

olvidar de analizar a los otros candidatos y sus propuestas.
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Grafico N° 3

Modelo de Marketing Politico JMG

ANALISIS
SITUACIONAL
PUCE vs.
COMPETENCIA

, MODELO DE
INVESTIGACION MARKETING
DEL MERCADO POLITICO JMG

ELECTORAL
(Entrevistas, focus
group, encuestas

alumnos de la PUCE)
MADUREZ DEL
MOVIMIENTO,
CANDIDATO Y
PROPUESTA
ELECTORAL DE
LA LISTA
COMPETIDORA

COMUNICACION

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez



3 APLICACION DEL MODELO DE MARKETING POLITICO JMG

3.1 INVESTIGACION ELECTORAL

3.1.1 Cuantificacion del Mercado Electoral

Para el calculo de la demanda de electores, se recurre al Método Ratios en

Cadena.

Dp=n ajustada*q

Dp= demanda potencial de electores de la PUCE en el semestre 2011-01

n=# de electores potenciales en el semestre 2011-01

g= numero de votaciones universitarias por afio

Cuantificacion

n=8.028 estudiantes de la PUCE"®, de los cuales se procedi a ajustar en base a

los siguientes factores.

7 Secretaria General de la PUCE. Alumnos matriculados en el Semestre 2011-01.
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Factor de ajuste 1 = Nivel de ausentismo= 38,03%
n ajustada= 8.028 estudiantes de la PUCE * 38,03%;

n ajustada = 4.975 estudiantes de la PUCE que asisten a sufragar.

Factor de ajuste 2 = numeros de personas que votan en blanco y nulo= 10%
n ajustado= 4.975 estudiantes de la PUCE que asisten a sufragar * 10%;

n ajustado= 498;

n ajustado= 4.975 — 498

n ajustado = 4.477 estudiantes que asistirian a sufragar por un candidato.

De ahi, que el valor de n ajusto seria:

n ajustada= 4.477 estudiantes de la PUCE que votarian por algun

candidato en el periodo 2012-02.

Q=1 votaciodn al afio.

3.1.2 Analisis del Atractivo de Mercado Electoral

Nivel de ausentismo de las Ultimas tres elecciones, simpatia por los procesos

politicos electorales de la FEUCE-Q y competencia electoral son los

principales factores para realizar el analisis del mercado electoral.
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Cuadro N° 6

MATRIZ DE ANALISIS DEL MERCADO ELECTORAL PUCE
PERIODO 2010-02

Estudiantes de la PUCE que votan por

un candidato.

Analisis de la demanda
Sensibilidad

programaticas

hacia la propuesta
Sensibilidad hacia el candidato

Sensibilidad los otros candidatos
Sensibilidad por la campafa

¢ Qué factores del entorno son favorables?

4.477 electores

alta

relativo

relativos

alta

La figura de apoyo de las autoridades

es favorable

Analisis del ciclo de vida del candidato

Disposicion hacia el candidato

Requerimiento de gasto en marketing

politico

Numero de competidores

Alta en su facultad pero incierta a

nivel de toda la universidad

Relativa

Bajo

Analisis estructural

Poder de negociacion de los electores

Poder de negociacion de los medios de

comunicacion de la PUCE

Nivel e intensidad de competencia entre

candidaturas

Alto en funcién de la propuesta y bajo

en el nivel de acogida del candidato.

Bajo

Medio

Fuente: Elaborado por el autor en base al trabajo realizado en clases de Direccién de

Marketing, décimo semestre periodo 2010-02.
Elaborado por: Jorge Martinez
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El nimero de estudiantes en el Semestre 2010-02 fue de 7.568 y los que
sufragaron en las ultimas elecciones a FEUCE-Q fueron 4.690, obteniendo
como resultado una asistencia de votacion del 61.97% del estudiantado y el

nivel de ausentismo fue de 38,03%."*
3.1.3 Muestra

Para obtener el tamafio de la muestra utilizaremos como base la poblacion

ajustada n ajustada= 4.477 estudiantes.

Asi utilizando la férmula: Calculo del tamafio de la muestra conociendo el

tamafio de la poblacion.

3 N><Zﬁ2><p><q
d’ x(N—l)+Zﬂ2><p><q 7

n

Solucion:

N= 4.477 estudiantes que sufragararian por un candidato en las elecciones al
periodo 2012-2013.

Z=95% =1,96

p=50%

g=50%

" TRIBUNAL ELECTORAL. FEUCE-Q. 2010.
2 BENASSINI, M. Introduccién a la Investigacién de Mercados: Un enfoque para América Latina.
Meéxico: Editorial Prentice Hall. 1ra. Edicion.
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d=5%

n= 4.477x1,96%x0,50x0,50 / ((0,05*x(4.477-1))+(1,96°x0,50x0,50))

n=4.299,71/12,15

n= 354 estudiantes.

Cuadro N° 7
Sufragantes que
n
FACULTAD Poblacion eligen un
ajustada
candidato (52%)
Facultad de Arquitectura, Disefio y
852 443 34
Artes
Facultad de Ciencias Administrativas y
1,411 734 42
Contables
Facultad de Ciencias Exactas y
254 132 16
Naturales
Facultad de Ciencias Filosoficas y
] 95 49 7
Teoldgicas
Facultad de Ciencias Humanas 808 420 33
Facultad de Ciencias de la Educacion 66 34 5
Facultad de Comunicacidn, Linguistica
) 622 323 29
y Literatura
Facultad de Economia 467 243 25
Facultad de Enfermeria 466 242 25
Facultad de Ingenieria 701 365 31
Facultad de Jurisprudencia 470 244 25
Facultad de Medicina 977 508 36
Facultad de Psicologia 617 321 29
Escuela de Bioanalisis 173 90 12
Escuela de Trabajo Social 49 25 4
TOTAL 8,028 4,175 354

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez




76

3.2 ANALISIS SITUACIONAL DE LA PUCE VS. COMPETENCIA

3.2.1 PUCE vs. Competencia

El analisis situacional de la PUCE vs. Competencia, estd basado en la
informacion obtenida del Andlisis Cluster, la misma que servira para que el
candidato tenga mayores elementos de juicio al realizar su propuesta
programatica, ya que podra incluir temas de debate o propuestas hacia las
autoridades con la finalidad de incrementar la satisfaccion de los estudiantes de

la PUCE en comparacion con las universidades competidoras en su target.

El proposito de considerar el estudio “INVESTIGACION UNIVERSIDADES”
es el de brindar al candidato a la FEUCE mejores herramientas de andlisis para
construir la propuesta programatica que serd su carta de presentacion ante el

electorado estudiantil.

El analisis Cluster que se presenta a continuacion, es un estudio realizado por
el docente Ing. Marco Calvache conjuntamente con los estudiantes de noveno
semestre de la PUCE en la materia de SIM, correspondiente al semestre 2010-

02.

3.2.2 Analisis de Conglomerados

El analisis de Conglomerados, también conocido como Andlisis Cluster, es una

técnica estadistica multivariables cuya finalidad es dividir un conjunto de
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competidores en grupos, de forma que los perfiles de los competidores en un
mismo grupo sean muy similares entre si y los de los competidores de clusters

diferentes sean distintos.

Tal estudio cont6 con dos variables principales que a al criterio del mercado
objetivo son las mas importantes al momento de elegir una universidad. Estas
variables son infraestructura y precio, las mismas que fueron cruzadas al

momento de calificar las principales universidades de la ciudad de Quito.

Los resultados, tomando en cuenta el posicionamiento de las Universidades de

Quito, percibidas por los estudiantes fueron los siguientes.”

Grafico N° 4
ANALISIS DE CONGLOMERADOS

Clusters

* S_PUCE

. . * 3 Ul Intermarionsl  ® San Francisco
—
—

San Francisco = 2. UDLA
# 3. . Internacional

4. UTE

* 6.SEK
. ® 12.U.Salesiana 5. PUCE
3. U. Politécnica 2.UDLA ® 6. 5EK

— = 7.FSPF

* 9.U. lsrael

® 8 UTPL
® 11.U.Central

.
Iheroamericana Q . . ® 9. U. Israel

* |beroamericana

PmEANCER"R AwmpBmn 2 —

® 11.U. Central
® 12. . Salesiana

® 13_ ). Politécnica

Fuente: Estudio “Investigacion Universidades”
Elaborado por: Marco Calvache

" Ing. Marco Calvache
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3.2.2.1 Conclusiones

Luego de realizar un analisis cluster de las principales universidades de la
ciudad de Quito se obtuvieron las siguientes conclusiones de los

principales clusters que compiten con la Universidad Catolica:

e La Universidad San Francisco y la Universidad Internacional, se
encuentran en el mismo cluster, ya que tiene una calificacion de

muy buena infraestructura y un elevado precio.

e La Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, se encuentra sola
en un cluster ya que es la Unica universidad percibida con buena
infraestructura a un precio medio, lo cual consideramos muy

valioso para la misma.

e La Universidad de las Américas y la Universidad Salesiana se
encuentra en el mismo Cluster ya que son percibidas como
universidades con una infraestructura regular y con un precio

elevado.

e La Universidad SEK y la Escuela Superior Politécnica se
encuentran en el mismo cluster ya que son consideradas como

instituciones con una infraestructura y precio medio.
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3.2.3 Matriz Perfil Competitivo PUCE

La Universidad Catolica tiene una mejor posicion competitiva ante las demas
universidades, esto se da gracias a que tiene un muy buen prestigio a nivel
nacional y esto es muy apreciado por los estudiantes al momento de elegir una
universidad, también tiene una alta calificacion en lo que se refiere a
infraestructura y malla curricular, por estos factores es que la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador esta liderando, seguida de la Universidad
San Francisco, Universidad de las Américas y Universidad Internacional que
serian los principales competidores de Universidad. Es importante citar que
dichas instituciones poco a poco han ganado territorio gracias a su

implementacién de tecnologia y mejoras en sus campus.

La matriz a continuacion muestra la ponderacion de las variables y los

resultados obtenidos:’*

™ Ing. Marco Calvache, Estudio “Investigacion Universidades”



80

Cuadro N° 8

Matriz Perfil Competitivo’

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
INDUSTRIA:
CATOLICA SAN FRANCISCO INTERNACIONAL
COMIDA RAPIDA Ponderacion
FACTORES Calificacion Total Calificacion Total Calificacion Total
1 |MALLA CURRICULAR
2 |PRESTIGIO 22% 4,00 0,88 3,00 0,66 3,00 0,66
3 |PRECIO 10% 2,00 0,2 2,00 02 2,00 02
4 |CALIDAD DE PROFESORES 23%, 3,00 0,69 3,00 0,69 3,00 0,69
5 [INFRAESTRUCTURA 20% 3,00 0,6 4,00 0,8 4,00 0,8

Competidor 4 Competidor 5 Competidor 6
INDUSTRIA:
SEK UDLA SALESIANA
COMIDA RAPIDA Ponderacion
FACTORES Calificacion Total Calificacién Total Calificacion Total
1 [MALLA CURRICULAR 25% 3,00 0,75 3,00 0,75 3,00 0,75
2 |PRESTIGIO 22% 3,00 0,66 3,00 0,66 2,00 0,44
3 |PRECIO 10% 3,00 0,3 4,00 0,4 3,00 0,3
4 |CALIDAD DE PROFESORES 23% 3,00 0,69 3,00 0,69 3,00 0,69
5 |INFRAESTRUCTURA

3,00 3,10 2,78
Fuente: Estudio “Investigacion Universidades”
Elaborado por: Marco Calvache

Analisis:

La Universidad Cato6lica tiene una mejor posicién competitiva ante las demas
universidades, esto se da gracias a que tiene un muy buen prestigio a nivel
nacional y esto es muy apreciado por los estudiantes al momento de elegir una
universidad, también tiene una alta calificacion en lo que se refiere a
infraestructura y malla curricular, por estos factores es que la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador estd liderando, seguida de la Universidad
San Francisco, Universidad de las Américas y Universidad Internacional que
serian los principales competidores de Universidad. Es importante citar que
dichas instituciones poco a poco han ganado territorio gracias a su
implementacion de tecnologia y mejoras en sus campus.”®

Un dato curioso que arroja este estudio es que frente a la calidad de profesores

los encuestados tienen la misma percepcion para todas las universidades.

" La escala de medicion utilizada para complementar los datos de la columna “Calificacion” fue la siguiente:
1 DEBILIDAD IMPORTANTE, 2 DEBILIDAD MENOR, 3 FORTALEZA MENOR, 4
FORTALEZA IMPORTANTE.

" Ing. Marco Calvache, Estudio “Investigacion Universidades”
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INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL PUCE

En la primera fase se aplico entrevistas y focus group, con el fin de obtener las
primeras ideas respecto a las percepciones de los estudiantes hacia la PUCE y

FEUCE.

Posteriormente el método analitico posibilitd recopilar la informacién de manera
sistematica para identificar las principales necesidades o deseos de los estudiantes
referentes a la politica universitaria y al candidato que los va a representar en la

FEUCE.

Con esta informacion valiosa se logré realizar la encuesta a los estudiantes de la
PUCE de las diferentes facultades y escuelas lo que permitié tabularlas y concluir
con un analisis y conclusiones respecto a la participacion politica-electoral a la

FEUCE y los deseos y aspiraciones de los estudiantes de la PUCE.

3.3.1 Fase Exploratoria del Estudio (Cualitativa)

3.3.1.1 Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacién primaria se las obtuvo dentro de la PUCE con

personalidades cercanas al desenvolvimiento de la politica universitaria y

funciones dentro de la FEUCE, como también de los estudiantes de las

diferentes facultades y escuelas.
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Asi por ejemplo se obtuvieron las siguientes fuentes:

. David Egas, ex Secretario FEUCE, periodo 2010-2011.
. Fernando Naranjo, ex Vicepresidente AEA periodo 2010-2011 y
actual Presidente FEUCE periodo 2011-2012.

. Santiago Costa, ex Presidente de la AEE periodo 2010-2011.

3.3.1.2 Métodos de Investigacion

Todo candidato, todo presidente esta rodeado por un grupo de gente que
aplaude lo que dice. Son estas cortes las que enferman a los mandatarios.
La Unica forma de romper eso y saber lo que quiere la gente comun es la
investigacion a través de la encuesta, el focus (técnica de investigacion),
el trabajo del técnico que no estd limitando y que a veces da malas
noticias al Presidente.”’

e Las entrevistas personales se las realiz6 a David Egas Secretario de
la FEUCE, periodo 2010-2011 y a Fernando Naranjo Presidente de
la AEA periodo 2010-2011 y actual Presidente de la FEUCE 2011-

20128,

e El Focus Group se aplic6 a dos diferentes grupos cada uno
compuesto entre 10 y 12 estudiantes de la PUCE, de las diferentes
facultades y escuelas, en donde se tuvo la teméatica de una mesa
redonda para que se puedan expresar libremente sobre temas

puntuales de la PUCE y las elecciones a la FEUCE.

" EL COMERCIO, Seccion politica, Quito, Lunes 6 de diciembre del 2010.
"8 \er anexos CD de entrevistas.
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Cuadro N° 9
Focus Group Fecha Participantes
1 Octubre 2010 10 de varias Facultades
2 Octubre 2010 12 de varias Facultades

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

3.3.1.3 Instrumentos de recoleccién de informacion

|79

Durante esta fase se construy0 el guidn de entrevista personal ™ en base a

estas variables:

e Expectativas buscadas por los estudiantes en un candidato.
e Beneficios esperados por los estudiantes por la PUCE.

e Mensajes y propuestas segun electores.

e Medios de interaccion con los estudiantes.

e Ideologia politica.

e Horarios de sufragio.

e Participacion en proyectos promovidos por la FEUCE.

e Perfil de un representante a la FEUCE.

El guion de investigacion y evaluacion para los focus group se lo

construy6 en base a las siguientes variables:®

e Expectativas de los estudiantes frente a un candidato.

e Preferencia de horarios para sufragar.

" En el anexo 1 se presenta el formato de encuesta personal.
8 En el anexo 2 se presenta el formato de las preguntas.
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e Servicios y beneficios a mejorar en la PUCE.
e Proyectos o actividades a promover por parte de la FEUCE.
e Reputacion de las elecciones a la FEUCE.
e Mensaje y propuesta para la campana electoral
e Mejores medios de difusion del mensaje electoral.
e Temas de interés para interactuar con los candidatos.
e Rol Protagdnico de la FEUCE.
¢ Nivel de participacion de los estudiantes en la politica universitaria.
e Analisis de la FEUCE en los tltimos afios.

e Andlisis de los problemas prioritarios de los estudiantes de la

PUCE.

Analisis del perfil de los postulantes a la FEUCE.

3.3.1.4 Resultados y Analisis

De las entrevistas y focus group obtuvimos los siguientes resultados y

analisis:

e Las principales caracteristicas que debe tener un candidato a
FEUCE son: liderazgo, honestidad y conocimiento del cargo. La
imagen a proyectar en la propuesta programatica del candidato

debe resaltar estas cualidades.

e Los estudiantes quieren escuchar propuestas para resolver sus
problemas dentro de la PUCE, como los académicos y dificultades

en el pago de sus matriculas.
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e Las redes sociales son los principales medios de promocion,
comunicacion e interaccion entre candidato-estudiantes. Por lo
tanto los recursos humanos y econémicos deben enfocarse en esta

area.

e Los estudiantes consideran que las actividades académicas son las
que méas debe promover y organizar la FEUCE. Agrupar a las
diferentes facultades segun afinidad y organizar eventos

académicos para el interés de las mismas.

e Los estudiantes no se motivan en los procesos electorales debido
principalmente a que consideran una pérdida de tiempo y recursos.
Para cambiar esta imagen los candidatos deben acercarse a los
estudiantes para conversar, debatir y organizar eventos de interés

academico y cultural principalmente.

3.3.2 Fase Descriptiva (Cuantitativa)

3.3.2.1 Fuentes de Informacion

La principal fuente de informacion primaria son los estudiantes de la

PUCE de todas las facultades, obtenida anteriormente (n ajustada).
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3.3.2.2 Métodos de Investigacion

El método de investigacion para obtener la informacion requerida para
sustentar el Modelo de Marketing Politico JMG fue la encuesta
electrénica,®* creando un link Gnico para la misma siendo enviada via
email a los diferentes contactos de la PUCE vy asi sucesivamente por los

que llenaron la encuesta, formando una cadena.

Se escogid este método por cuatro razones fundamentales:

Cero costo

Facil distribucién

Tabulacién apropiada

Amigable con la naturaleza (cero papeles)

3.3.2.3 Instrumentos de Recoleccién de Informacién

El guidn de investigacion de la encuesta electronica pretende evaluar las

siguientes variables:

Expectativas de los estudiantes frente a un candidato.

Preferencia de horarios para sufragar.

Servicios y beneficios a mejorar en la PUCE.

Proyectos o actividades a promover por parte de la FEUCE.

8 En el anexo 3 se muestra la encuesta electrénica enviada via email.
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Reputacidn de las elecciones a la FEUCE.

Mensaje y propuesta para la campafa electoral

Mejores medios de difusion del mensaje electoral.

Temas de interés para interactuar con los candidatos.

3.3.2.4 Resultados, Analisis y Conclusiones

Los siguientes resultados fueron obtenidos de la encuesta realizada a 354
estudiantes®® de la PUCE de las 13 facultades y 2 escuelas (cuadro N° 7),
que actualmente tiene la universidad, n se obtuvo segun la formula para

determinar la muestra (Capitulo I1).

8 Cifra obtenida luego de realizar dos factores de ajuste (ausentismo y estudiantes que votan en nulo y
blanco) y finalmente aplicar la formula para el Calculo del tamafio de la muestra conociendo el
tamafio de la poblacion.
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1. Edad, Sexo, Carrera

Edad de los estudiantes mas conveniente hacer encuestados por su
experiencia en procesos politicos universitarios y convivencia en la
PUCE son aquellos que se encuentran a mitad de carrera en adelante, por
lo general, de 20 a 25 afios de edad, lo cuales representan el 63% de los

encuestados.

Edad

m]7-19 W20-22 W23-25 ®2gafiosomas

Sexo

EFemenine ®Masculino
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Por cada 10 estudiantes encuestados, practicamente, 6 son mujeres, asi
mismo el 80% de los mismos corresponden a las Facultades mas

numerosas tales como:

Facultad

B Arquitectura, Disefio y Artes
B Ciencias Adminigtrativasy

Contables

B Ciencias Exactas y INaturales
L}
2% 0%
B Ciencias Filosoficas y Teoldgicas
B Cienciag Humanag
= Ciencias de la Educacion
B Comunicacion, Lingiiisticay
Literatura
EEconomia
" Enfermeria

ETngenieria

B Turigprudencia

= Medicina

2%

Psicologia

Bioanalisis

Trabajo Social

Administracion, Medicina, Humanas, Arquitectura, Comunicacion,
Economia, Ingenieria y Psicologia, las cuales representan el 80% de la

poblacion electoral.
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Conclusiones:

Los esfuerzos y recursos de campafa deben centrarse en las facultades
que representan el 80% del electorado ganando en la mayoria de las

mismas practicamente se asegura el triunfo.

Un dato curioso es que las mujeres tienen mejor predisposicion al
colaborar, por lo que seria mejor tener una cantidad amplia de mujeres en

la lista electoral y dentro del movimiento para el apoyo logistico.
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2. ¢;Qué es lo que busca el estudiante en un candidato a la FEUCE?

(Indique la opcion mas importante para Ud.)

Los estudiantes de la PUCE buscan en un candidato a la FEUCE

principalmente dos caracteristicas:

e Liderazgo y apoyo al estudiante.

¢ Sensibilidad y conocimiento de los problemas de los estudiantes.

SQuéeslo que busca un estudiante en un candidato a FEUCE?

1%

ETiderazgoy apoyoal
estucliante.

H Representatividadantelas
autoridades.

W Sensibilidady conocimiento de
logproblemas delos
estucliantes.

H Buen estudiante

B Otrag.indicue cuales

Estas dos opciones representan el 68% de las preferencias de los

estudiantes.
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Conclusiones:

e Los estudiantes de la PUCE buscan un representante a la FEUCE
que lidere procesos importantes de cambio que vayan en beneficio

de las mayores necesidades que tienen.

e Tener un representante frente a las autoridades para que sea la voz
de los estudiantes y a haga conocer las necesidades y busque

soluciones a las mismas.
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3. Al momento de sufragar usted prefiere hacerlo en la:

59% de los estudiantes de la PUCE, prefieren en su mayoria sufragar en

la mafiana, seguida por la opcién de hacerlo en la tarde con un 33%.

Almomento de sufragar usted prefiere hacerlo en la:

B MNaiiana ™ Tarde " Noche

Esto principalmente debido a que la mayoria quiere “librarse” de esa
responsabilidad lo antes posible y otra parte un importante grupo de

facultades no tienen clases en la noche.

Conclusiones:

Debido a que la concentracion de votos estd en la mafiana y tarde, vale
considerar que dentro de la campafa los eventos a programar para dar a
conocer al candidato y su propuesta programatica se los realice en esos
horarios debido a que hay la mayor concentracion de estudiantes en la

universidad.
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4. ;Qué beneficios y servicios deben mejorar dentro de la PUCE?

Con un gran margen de diferencia los horarios de clases y las practicas
laborales, con un 33%, son consideradas el principal cambio que debe
impulsar el representante a la FEUCE, debido a que los horarios actuales
no les permiten a los estudiantes de la mayoria de facultades realizar

practicas laborales o tener un trabajo estable.

Beneficios y servicios a mejorar dentro dela PUCE

B Servicios Administrativos
B Cafeterias/Restaurantes

W Horario de Clazes/Practicas
Laborales

B Securidad Interna

m Servicio de copiadorae
mpresion

Otro punto a ser considerado, por igual, para trabajar en ello, es la mejora
de varios servicios como los administrativos y de copiadora, asi mismo la
atencion en cafeterias y la seguridad interna son factores de descontento

por parte de los estudiantes.
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Conclusiones:

El candidato a FEUCE debe estructurar un plan y un didlogo con las
autoridades para modificar los horarios de clases para que los estudiantes
tengan la oportunidad de por lo menos realizar pasantias en los ultimos
afios de carrera. Asi mismo promover junto a las autoridades convenios
laborales para buscar nuevas empresas o instituciones en donde los
estudiantes de la PUCE puedan realizar pasantias de calidad y

remuneradas.

Con referente a la copiadora, la FEUCE puede solicitar permiso para
ocupar varias areas dentro de la universidad, para brindar el servicio de
copiados, anillados, etc. las ganancias obtenidas pueden ser reinvertidos
en el mismo giro de negocio y utilizados para otros proyectos en

beneficio de los estudiantes.
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5. ¢Cuales son las caracteristicas que debe tener un representante a

la FEUCE? (Seleccione las 3 opciones mas importantes para Ud.)

La mayoria de encuestados, 24%, considera que la principal caracteristica
de un representante debe ser su apertura y respeto para escuchar y

dialogar.

., Cuales sonlas caracteristicas que debe tener un
representante ala FEUCE?

EHonesto

B Lider

¥ Conocedor del cargo

B Coherente en gu digcurso

politico

B Abiertoyregpetuozopara
escuchar y dialogar

Asi mismo, practicamente la mitad de encuestados, 46%, afirman que las
principales caracteristicas de un representante a la FEUCE es el

Liderazgo y la honestidad.

Conclusiones:

Con estos datos se reafirma que el estudiante de la PUCE considera el

liderazgo como la principal virtud que debe tener un representante a la
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FEUCE. Esto se traduce en un conocimiento de las funciones que debe

desempefiar a favor de los estudiantes.

6. (Qué tipo de proyectos o actividades debe promover la FEUCE-

Q? (Seleccione una opcion).

Con un 32% las actividades Cientificas y Culturales respectivamente son
consideradas por los estudiantes como las principales actividades que

debe promover la FEUCE.

& Qué tipo de proyectos o actividades debe promover la
FEUCE-Q?

B Culturales (musica, danza,
literatura, etc.)

B Deportivas (camp eonatos
internos einter-universida des
en diferentes dizciplinas,
caminatag, ciclopaseos, etc)

W Cientificas (caga abierta,
galidas decampo,
mvestigaciones, etc)

B Sociales (novatadag, accion
gocial, fiestas de Quito, etc.)

B Otra, indique cual

Asi mismo con un alto porcentaje, 29%, las actividades culturas son

actividades principales que debe promover la FEUCE.
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Conclusiones:

Estos resultados dan a entender que los estudiantes consideran a la
FEUCE como un organismo que debe promover el estudio, la
investigacion y la cultura, en pocas palabras un organismo serio y

comprometido con la academia.

Debe promover casas abiertas, en donde se estimule la iniciativa,
investigacion y creatividad de los estudiantes, exhibiendo sus trabajos y
propuestas para que un jurado independiente califique y otorgue un
estimulo, y de preferencia una ayuda continua para que esas

investigaciones o proyectos se logren plasmar en grande.
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7. Segun como se han desarrollado en los ultimos afios ;Como
considera usted las elecciones a la FEUCE? (Seleccione una

opcion).

Estos datos son reveladores y alarmantes, ya que un 57% de los
estudiantes consideran que las elecciones a la FEUCE son simplemente
para medir fuerzas politicas y popularidad y conjuntamente con esto
creen que es una pérdida de tiempo y recursos. A decir de los estudiantes
en los focus group, gana el méas popular, no el mejor candidato o plan de
trabajo y asi también consideran una pérdida de tiempo y recursos,
principalmente debido a que no ven un verdadero lider que promueva los
cambios que realmente necesitan los estudiantes dentro de la PUCE, y los

ofrecimientos de campafia muchas veces quedan en eso, ofrecimientos.

Segtin como sehan desarrollado en los tltimos afios ;Como
considera usted las elecciones ala FEUCE?

EEspacio democratico para
expresarlas necesidades v
quejas delos estudiantes.

B Buscar soluciones y
alternativazparael
mejoramiento dela PUCE.

= Medir fuerzas politicas —
popularidad.

ETna pérdida detiempoy
recirsos.

B Otra,indique cnal
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Conclusiones:

El candidato debe demostrar un verdadero plan de gobierno para
ejecutarlo en la FEUCE, que recoja las principales necesidades de los
estudiantes a través de la participacion de los estudiantes en los debates e

interacciones con el candidato.

8. Como estudiante ;Qué mensaje y propuestas de los candidatos le
gustaria escuchar durante la campaiia? (Seleccione las 2

opciones mas importantes).

Un 34% de los estudiantes les gustaria escuchar soluciones por parte del
candidato a situaciones dificiles que se presentan respecto al convivir

diario dentro de la PUCE.

SQuémensajey propuestas delos candidatos le gustaria
escuchar durantela campaina?

= Comovanaapoyaralos
estudiantes en sus
emprendimientos.

1%%

B Trabajo conjunto conlas
agociaciones excuela.

W Soluciones a situaciones
dificiles delos estudiantes
(pago dewmatricula, problemas
acadeémicos, canalizador de
propuestasy quejas).

H Nexo entreautoridades y
estudiantes.

B Otra, indique cual
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Asi mismo consideran muy importante el trabajo conjunto con las

asociaciones escuela con un 25%.

Conclusiones:

Es clarisimo que los estudiantes esperan escuchar mecanismos para
apoyar y dar soluciones a los problemas del estudiantado siendo los
principales los académicos y econdmicos. Para lo cual seria interesante
que a través de FEUCE los estudiantes que tengan mejores
conocimientos puedan ayudar aquellos que tienen dificultades, este
tiempo de ensefianza seria considerado como horas de labor social o un

descuento en la matricula semestral.
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9. A través de qué medios considera mejor recibir informacion
sobre una candidatura a FEUCE-Q. (Seleccione las 2 opciones

mas importantes).

Las redes sociales junto al email son las principales herramientas para
que un candidato se dé a conocer dentro de la universidad. Estas dos

herramientas son preferidas por el 58% de estudiantes.

A través de qué medios considera mejor recibir
informacion sobre una candidatura a FEUCE-Q).

1%

B SMS (via celular).

B Redes gociales (Facebook,
Twitter, efc.).

B Material impreso (volantes,
tripticos, etc.).

B Carteleras(enlas
facultades, bares, etc.).

B Einail.

B Otros,indique cual

El material tradicional, como tripticos, volantes, etc., no son de la
preferencia de los estudiantes, mas bien llama la atencion y tiene mas

impacto las carteleras situadas en las facultades, bares, etc.
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Conclusiones:

Definitivamente la tecnologia debe ser el gran aliado de un candidato
para darse a conocer en la competicion electoral. Es la preferida por los
estudiantes y ademas representa un bajo costo para el candidato en

comparacion con los medios tradicionales.

Seria un desperdicio de recursos centrar la campafia en medios
tradicionales, mas bien la utilizacion de logos impactantes y juveniles en
afiches de carteleras sera una mejor manera de invertir los recursos

econdmicos.
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10. /Qué le motivaria a interactuar con los candidatos a través de las
redes sociales (Facebook, Twitter, MSN)? (Selecciones las 2

opciones mas importantes).

Conocer al candidato con un 32% y las necesidades de los estudiantes
con un 31% son las principales razones por las que los estudiantes se

animarian a interactuar con el candidato a través de redes sociales.

Quéle motivaria parainteractuar con un candidato (redes
sociales)

1% B Necesidades delos
estudiantes.

B Propuesta del proyecto.

= Conocer al candidato (en su
ideologia, pensamiento
critico, personalidad, etc.)

B Observacionesa su
propuesta de campaiia.

B Otra, indique cual.

A los estudiantes les interesa mucho saber cdmo piensa, qué ideologia y

personalidad tiene el candidato.

Con un 26% la tercera motivacion seria discutir sobre la propuesta del

proyecto de trabajo del candidato.

Conclusiones:
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El candidato debe promover el debate en redes sociales utilizando los
temas de interés para los estudiantes, esto ayudard de mucho a su
candidatura porque lo acercard mucho mas al electorado de una manera
personal y efectiva. Y ayudard de una manera efectiva para que los

estudiantes lo conozcan e interactie con el candidato.
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11. ;Cual considera la mejor manera que un candidato a FEUCE se

dé a conocer en la universidad?

Un 28% de estudiantes consideran a los eventos académicos-politicos
como la mejor manera para que un candidato se dé a conocer. 26%
considera que dialogando con los estudiantes en espacios publicos como
las bibliotecas, asociaciones escuela, bares, comedores, etc. es una otra

buena opcidn para que el candidato se dé a conocer.

Mejor manera para que un candidato se de a conocer
enla PUCE

BVisitando aulapor aula

EEealizando eventos
aociales

BDialogandocon log
estudiantes en espacios
publicos

ERealizando eventos
académicos-paliticos

B Otros

Conclusiones:

Los estudiantes prefieren el trato mas directo y personalizado con un
candidato que les permita conocerlo mejor, mostrando su liderazgo y
personalidad, y que mejor hacerlo realizando, promoviendo Yy
organizando eventos académicos-politicos y la interaccién persona a

persona.
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Es importante que el acercamiento candidato-alumno se dé en un
ambiente universitario, donde el estudiante sea quien se exprese y
manifieste sus necesidades y junto al candidato vean las mejores

opciones para resolverlas.

3.4 MATRICES DE EVALUACION DEL CANDIDATO®

3.4.1 ;Qué se Pondera?

Los porcentajes ponderados en estas matrices hacen referencia al peso o
importancia de los indicadores obtenidos a través de focus group, entrevistas,

encuestas y observaciones de campo realizadas a estudiantes de la PUCE.

Para cada una de las 6 matrices que conforman el total de la matriz Nivel de
Madurez del Movimiento, Candidato y Propuesta Electoral, tanto como para
factores externos como internos, hemos considerado tomar para cada matriz los
4 indicadores mas importantes para los estudiantes, Estas 6 matrices hacen
referencia a los aspectos externos e internos del candidato y las

caracteristicas de su propuesta electoral.

La ponderacion de los 4 indicadores deben sumar en total 100%, y el
porcentaje (peso) que tenga cada uno sera considerado en base a la importancia

que pusieron los estudiantes en los focus group, encuestas, etc.

& \er Anexo 4.
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Para obtener la matriz del Posicionamiento del Candidato, es necesario crear
una nueva matriz referente al mix del marketing politico con enfasis en la parte
de Comunicacion la misma que dard como resultado la matriz Nivel de
Madurez de la Comunicacion de Doble Via. Esta nueva matriz sera el
resultado del promedio de 2 matrices independientes que mediran: Mensaje y
Propuesta y Canales de Comunicacién, con los mismos parametros y

caracteristicas que las matrices anteriores.

,Qué se mide?

Lo que se pretende medir es el nivel de madurez del movimiento, candidato y
propuesta electoral y establecer las estrategias de mercadeo politico para

asegurar la victoria en la contienda de las elecciones a la FEUCE.

La matriz del Posicionamiento del Candidato, que es el fin del Modelo de
Marketing Politico JMG, se lo obtiene del promedio entre la matriz Nivel de
Madurez del Movimiento, Candidato y Propuesta Electoral (tanto de los
factores externos como internos) y la matriz Nivel de Madurez de la
Comunicacion de Doble Via (consta de 2 matrices para cada factor externo e
interno), que mide la claridad y calidad del mensaje propuesto por el candidato

y como se lo transmite al estudiantado.

,Como se califica?

Todas las matrices junto a cada ponderacién, que suman 100%, tienen una

calificacion de 1 a 10, considerando que 1 es lo més bajo o negativo y 10 es lo
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mas alto o positivo acorde a la percepcion del estudiantado sobre el trabajo
politico electoral que viene desempefiando el movimiento y candidato principal
con miras a ganar las elecciones a la FEUCE. Estas calificaciones seran
obtenidas a través de la puesta en marcha del Modelo planteado, es decir una

vez que se encuentre en pleno desarrollo electoral formal y legalmente.

Las ponderaciones junto a sus respectivas calificaciones deben ser
multiplicadas y con estos valores poder sacar un promedio de las mismas, este
resultado serd el impacto, el mismo que sera calificado de 1 a 10, con las
mismas consideraciones descritas anteriormente. Es importante considerar que
este valor serd el mas importante y global al momento de establecer un
posicionamiento real del candidato y las diferentes estrategias y actividades a
realizar para el mejoramiento o consolidacion de la candidatura, ademas estos
valores de “impacto” seran los cuales también determinen el posicionamiento

final de un candidato dentro del Modelo Politico JMG.

Asi por ejemplo, tanto para los factores externos como internos en el Nivel de
Madurez del Movimiento, Candidato y Propuesta Electoral, tenemos las

siguientes calificaciones:
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Cuadro N° 10
CALIFICACION DE POSICIONAMIENTO

CALIFICACION
la2 Apoyo nulo
3ad Apoyo imperceptible
5a6 Apoyo sesgado, no es claro ni directo
7a8 Apoyo direccionado, no es total
9al10 Apoyo total y directo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez

Todos los parametros, calificaciones y acciones descritas anteriormente se
mantienen para todas las matrices tanto en los factores Externos, Internos y de
Promocidn, I6gicamente con sus respectivas variaciones en los nombres de los

indicadores.

Para un ejemplo mas detallado se presenta a continuacion el cuadro de
medicion del Posicionamiento del Candidato, que es el resultado final del
estudio y trabajo de un candidato dentro del Modelo de Marketing Politico

IMG.

Cuadro N° 11

CALIFICACION

1la2 |Posicionamiento nulo en la contienda electoral

3ad | Posicionamiento imperceptible

5a6 |Posicionamiento sesgado, no es claro

Posicionamiento definido en una parte representativa del electorado, posee
TOM
9a10 | Posicionamiento total, posee TOM y TOC

7a8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez
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3.5 MARKETING MIX

3.5.1 Producto

3.5.1.1 Caracteristicas del Discurso Politico

...l1a identificacion politica tradicional encierra una serie de creencias,
sentimientos y valores que resulta fundamental tener en cuenta en la
construccion del discurso del candidato y en la estrategia de
comunicacion.®

El discurso politico para un candidato a la FEUCE, segun la informacion
recopilada y tabulada anteriormente debe alcanzar tres -efectos
fundamentales: 1) un efecto de impacto, 2) un efecto de seduccién y 3)

un efecto, o sensacion de poder.

El efecto de impacto lo produce la novedad, la diferencia como por
ejemplo utilizar marketing no convencional (BTL, tecnologias), los
cambios de ritmo de la campafa, las declaraciones con sorpresa y que
sacuden a la opinién, darle vida a la campafia y contagiar a los
estudiantes de un interés en el proceso electoral a través de sus

participaciones.

El efecto de seduccion es esencialmente afectivo. Lo genera la simpatia
del candidato, la franqueza, la elocuencia, la elegancia, la presencia

fisica, la sonrisa, la confianza que inspira, la inteligencia, la calidez, el

8 COSTA, L. (1994). Op. Cit. p. 10.
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sentido del humor y todas las variadas formas del encanto personal.

Moldeando al candidato segun las expectativas del electorado.

El efecto de poder puede lograrse mediante el uso apropiado de ciertos
medios de comunicacion (el efecto diferencial del uso de tecnologias
como redes sociales, da precisamente la sensacion de poder y triunfo que

transmite el candidato a FEUCE).

“Normalmente, los sectores menos politizados, que deciden, en el Gltimo

momento y en Ultima instancia, las elecciones, tienen una tendencia a

sumarse a aquel partido o candidato que aparezca como ganador.”®®

3.5.1.2 Propuesta Programética

e Horarios de Clases y Practicas Laborales

= Proponer una reestructuracion de horarios de clases de al menos
los dos ultimos afios de carrera de las facultades que presentan
inconvenientes, con la finalidad de que las clases no interfieran
con la posibilidad de los que estudiantes realicen préacticas

laborales.

= Establecer nuevos convenios interinstitucionales con diferentes

organizaciones, instituciones o empresas publicas y privadas con

% Ibidem. p.52.
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la finalidad de que los estudiantes de la PUCE tengan prioridad
y facilidad para que puedan acceder a realizar practicas laborales

de calidad, remuneradas y acordes a la carrera que estudian.

e Servicios Administrativos

= Crear un manifiesto publico del descontento estudiantil frente al

trato que reciben de los diferentes servidores administrativos de
la PUCE, el que sera presentado y entregado a las autoridades, el
mismo que planteard soluciones como, una auditoria
administrativa en los servicios administrativos y ver sus
principales falencias con la finalidad de corregirlas y la
posibilidad que los estudiantes que reciban un mal trato puedan

hacer su denuncia a través de la FEUCE.

Delegar a una comision de la FEUCE la funcion de recepcion y
seguimiento de las denuncias de mal trato, en colaboracion con

la Direccion General de Estudiantes.

e Actividades y Proyectos a promover

Establecer convenios interinstitucionales con diferentes
organizaciones culturales como la Casa de la Cultura, Ministerio
de Cultura, etc. para promover actividades como la mdsica,

pintura, danza, literatura, etc. en la que los estudiantes de la
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PUCE se beneficien con el aprendizaje o perfeccionamiento de
alguna manifestacion cultural y a su vez la exposicion de la

misma con la organizacion de conciertos o exposiciones, etc.

= Desarrollo de la “Primera Casa Abierta Cientifica PUCE” con la
participacion de varias instituciones universitarias y expositores
invitados de lujo con la finalidad de promover actividades

cientificas y de investigacion.

e Cambio de imagen de la FEUCE

= Entablar un di&logo directo y de doble via con los estudiantes de
las diferentes facultades en los diferentes espacios publicos
dentro de la PUCE con la finalidad de promover proyectos,
escuchar las quejas y soluciones a las mismas que los
estudiantes den, proyecto una imagen de relacion y pertenencia

estudiantes-FEUCE.

= Reuniones frecuentes con los presidentes de las diferentes
Asociaciones Escuela con la finalidad de conocer sus
necesidades, dar apoyo, viabilidad, seguimiento y control a sus
proyectos que vayan en beneficio de los estudiantes y de la

PUCE.



115

3.5.2 Promocion

3.5.2.1 Comunicacién Politica

Un principio fundamental de la comunicacion politica es el de hablarle
inteligentemente a los electores, usando punteria comunicacional y
dirigiendo los mensajes precisos a las personas correctas, pero ;Cémo lo
hacemos de forma de satisfacer las necesidades de los electores del siglo
21? Comunicarse masivamente, pero al mismo tiempo personal;
encontrar los incentivos necesarios para que nuestra informacion resulte
de interés y compita en una sociedad hipercomunicada; producir el
interés por temas politicos a quienes, muchas veces, ‘pasan’ de la
politica; llegar a todo el que deseamos llegar pero con recursos limitados.
Todo ello sugiere enfrentarse a retos que lucen complicados.®®

La matriz de comunicacién del Modelo de Marketing Politico IMG tiene
como principal estrategia elaborar un plan comunicacional de campafa
en base a las principales necesidades de los estudiantes y otros aspectos
fundamentales como por ejemplo conocer por qué medios de
comunicacion les gustaria recibir informacion sobre el proyecto y el
candidato a la FEUCE, para lo cual se elaboraran focus group, entrevistas
y encuestas. En base a estos resultados se procede con la elaboracion del
mensaje o discurso politico, que sera la huella de identidad que haga la
diferencia con los demas candidatos 0 movimientos politicos, el mismo

deberé sera difundido por el candidato y su movimiento politico.

Finalmente este mensaje claro y preciso debera llegar a través de medios
masivos y modernos a los que los estudiantes de la PUCE tienen

preferencia de uso como redes sociales, emails, carteleras, u otras

8 [http://www.costabonino.com/ppalabras.htm]
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actividades de gran impacto como los eventos sociales, académicos,

deportivos y culturales.

3.5.2.2 Difusion del Discurso Politico

Una vez identificados los temas de campafa -a través de una encuesta
base... para poder tomar decisiones basadas en informacion objetiva y no
en intuicion o subjetividad- y los segmentos objetivos a alcanzar,
asignado el presupuesto y redactados los mensajes, se plantea la cuestion
de realizar la transmisién con criterio de eficacia y economia de recursos.
Ello infiere el problema de la seleccion de medios, dénde decir lo que
deseamos decir con mayor eficacia e impacto?

Han de seleccionarse los medios que nos permitan impactar a los
segmentos que son mM&s importantes para nuestra campafia. Conseguir
que la comprendan y la interpreten de acuerdo con nuestras intenciones.
Esto puede conseguirse a través de una correcta redaccién de mensajes,
de una adecuada seleccion de medios y de un pautaje suficiente como
para penetrar y persuadir a los electores.

La seleccién de medios, dentro de un presupuesto de propaganda
debidamente elaboradas, deben apoyarse en el conocimiento de los
elementos que caracterizan a los distintos medios, los cuales, unidos a los
habitos informativos del electorado, a la naturaleza y filosofia de la oferta
electoral y al costo de los medios que facilitaran su seleccion.

Existen una serie de factores que debemos conocer para poder
seleccionar los medios:®’

e Cantidad de audiencia o “rating”

e Tipo de audiencia- masculina o femenina; edades, nivel de
ingresos, etc.

e Cobertura por zonas.

e Imagen del medio

8 La coleccién “Escritos Profesionales” es una publicacién del Instituto Latinoamericano de Politica
Aplicada (ILPA), que reproduce los resultados de trabajos realizados por nuestros investigadores,
paginas, 23-24
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e Grado de atencién del elector

e Saturacion publicitaria

3.5.2.3 Promocion del Mensaje Electoral y la Imagen del Candidato

e EIl mensaje electoral se debe basar basicamente en los mecanismos

de apoyo para los emprendimientos de los estudiantes
(microempresas, proyectos cientificos, culturales, etc.) y soluciones

a situaciones dificiles (pago de matriculas, quejas, etc.).

La principal imagen que debe proyectar el candidato hacia los
estudiantes es su capacidad de liderazgo en sacar adelante sus
proyectos e ideas, recalcando el beneficio que estos dara a los

mismos.

Demostrar su capacidad de representar a los estudiantes ante las
autoridades a través de ideas claras y su conocimiento del cargo, el
reglamento institucional de la PUCE vy las principales necesidades
de los estudiantes, debatiendo sus ideas y propuestas con altura y

respeto.

3.5.2.4 Medios de Promocion

e Los principales medios de comunicacion preferidos por los

estudiantes para recibir informacién acerca de un candidato son las
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redes sociales (Facebook y Twitter) seguido de cerca por la
utilizacion de email. 'Y como medios de promocion tradicional
tenemos las carteleras (facultades y bares) con afiches llamativos

que contengan colores juveniles.

Es indispensable que el candidato y su lista creen una pagina social,
no un perfil, en Facebook y abrir una cuenta en Twitter las mismas
que no solo serviran de promocion para el candidato y su lista, sino
también para hacerlo mas amigable y accesible para el estudiantado

y crear un vinculo de amistad desde que se es candidato.

Las redes sociales deben ser utilizadas principalmente para que los
estudiantes manifiesten sus necesidades, opiniones, sugerencias,
etc. y a su vez el candidato u autoridad ya electa proponga
verdaderas soluciones en base a las mismas, creando una
interaccion con los mismos. Ademas es una excelente oportunidad
para que el candidato muestre lo mejor de si, su responsabilidad, su
interés hacia la universidad, dando su punto de vista en situaciones
de interés estudiantil, demostrando su pensamiento critico,

personalidad y liderazgo.
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3.5.3.1 Horarios y Lugares Estratégicos

e Los mejores horarios para interactuar con los estudiantes son las

mafianas, siendo la tarde la segunda mejor opcion.

Los lugares preferidos para interactuar con los estudiantes son los
espacios publicos dentro de la PUCE como el parque central,
corredor y puertas de acceso a las torres, bibliotecas y el parque
posterior a la facultad de Comunicacion Linguistica y Literatura

(LEAI).

El uso de auditorios, como los de las torres uno y dos, para realizar
conferencias y debates de interés para los estudiantes y docentes
con la participacién de especialistas son la mejor plataforma para
que un candidato se dé a conocer frente al electorado. Asi por
ejemplo para las Facultades de Administracion y Economia una
conferencia sobre la implementacion de las NIIF, para las
Facultades de Medicina y Enfermeria un tema relacionado a
nutricion y trastornos alimenticios y para las Facultades de
Ciencias Humanas, Jurisprudencia y Comunicacién, Linguistica y
Literatura un debate sobre la polémica Ley de Medios que se

debate en la Asamblea.
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e Se recomienda establecer al parque central como punto fijo de

atencion e informacién al electorado en el cual se promocione al

candidato, especialmente en las horas pico (12-2 pmy 5-7 pm) y de

lunes a jueves.

3.5.4 Presupuesto de Comunicacion

Cuadro N° 12
Presupuesto de comunicacion
Valor
Areas Actividades Cantidad Total $
unitario $
Relaciones o 16 veces antes y
] Comunicacion Interna 0 0

Publicas durante campafia
] 16 veces antes y

Web Marketing 5 80
durante campafia

Promocion Afiches (65x45cm) 500 0.44 220

Tripticos (A4) 1000 0.16 160

Gigantografias (5x3m) 3 160 480

TOTAL $ 940

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jorge Martinez




4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

La necesidad de dar un mayor realce a la FEUCE como uno de los principales
organismo de ayuda para los estudiantes y asi mejorar la convivencia estudiantil
dentro de la PUCE, ha sido la principal motivacion para el presente estudio y

desarrollo del Modelo de Marketing Politico IMG.

Este estudio y sus hallazgos se sustentan en la ciencia y practicidad del marketing
politico y el consultor politico repectivamente, avalados por la literatura de grandes

profesionales como Philip Kotler, Joseph Napolitan y Luis Costa.

El marketing politico es una materia en crecimiento en el Ecuador, en la actualidad
no existen instituciones que brinden estudios de tercer o cuarto nivel relacionado a
esta materia, con respecto al asesoramiento politico en el pais se han desarrollado
pocas personalidades que han trascendido en el Ecuador y en el exterior, asi por
ejemplo los mas representativos son: Jaime Duran Barba, Santiago Nieto, Fernando

Alvarado y Maria Sol Corral.

El consultor politico como una de sus principales caracteristicas es el amplio
conocimiento de un proceso politico electoral, sus actores y el estudio sistematico del

electorado, procesando esta informacion sera capaz de crear y moldear al candidato y



122
su mensaje electoral para que sintonice perfectamente con las necesidades y

afinidades del electorado.

Pero esto no significa que los consultores politicos en base a un marketing politico,
en el mejor de los casos, sean vendedores de falsas ilusiones, capaces de disfrazar a
un candidato como el “idoneo”. Esta situacion es mucho mas compleja que vender o
mercadear un producto o servicio comun, se pone en juego el futuro y las ilusiones
de miles o millones de personas. Aqui entra en juego la moral y ética del consultor,
en saber distinguir con quién entra a trabajar y a representar no solo por sus

principios morales, sino también por su prestigio y reputacion personal y profesional.

Con respecto al Modelo de Marketing Politico IMG, es un modelo préctico, 16gico y
sencillo de aplicarlo, donde el protagonismo lo tiene el electorado, ya que sus
necesidades e ideas son escuchadas y consideradas por el candidato en su propuesta
programatica, obviamente “nunca llueve a gusto de todos”, pero debemos considerar

las necesidades e ideales principales de la mayoria de electores.

Este modelo ayuda al candidato no solo a sintonizar bien el mensaje sino que le da la
oportunidad de tener una comunicacion de doble via con el electorado, haciéndole
Ilegar su propuesta programética de una manera clara, oportuna y por los medios de
comunicacion mas optimos, dando como resultado una optimizacion de recursos

economicos y logisticos al movimiento electoral.

Dentro de la investigacion y aplicacion del Modelo de Marketing Politico JIMG, se

evidencio la mala reputacion del proceso politico electoral para la FEUCE, ya que
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maés del 65% de estudiantes consideran que es una pérdida de tiempo y recursos, y
ademas solo sirve para medir fuerzas politicas y popularidad. Pero también se
evidencia las grandes necesidades que tienen los estudiantes para una mejor
convivencia y desarrollo dentro de la PUCE. Es asi que en la actualidad uno de las
principales propuestas y accion de trabajo que debe realizar un candidato a FEUCE
es la lucha por la reestructuracion de horarios de clases, al menos de los dos ultimos
afios de carrera, de la mayoria de facultades, con el objetivo que los estudiantes
puedan realizar practicas laborales. Este anhelo es de cambio es un poco mas del

33% de los estudiantes, considerando cinco opciones que representan el 100%.

Otro aspecto importante que arrojé este estudio, es que los estudiantes de la PUCE,
estdn totalmente conectados a la tecnologia y a la era moderna de las
telecomunicaciones, asi tenemos que las vias de preferencia para recibir informacion
de la campaiia electoral y el candidato son las redes sociales y el email. Estas dos

opciones son preferidas por el 58% de los estudiantes.

En conclusion este modelo busca lo esencial para tener una campafia electoral

exitosa:

e Averigua qué es lo que la mayoria de lectores desea 0 necesita.

¢ Y la manera més apropiada para decirselo.

Para profundizar un poco maés sobre el Marketing Politico y el Consultor Politico,

tomaré de referencia varias publicaciones escritas en medios digitales.
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“Un consultor politico puede ayudar al candidato a encontrar respuestas adecuadas,
pero la decision final y el elemento mas importante es el deseo personal del
candidato, dependen de él basicamente” 2
Existian desde hacia mucho tiempo estudios relevantes para la préctica politica, tales
como sociologia electoral, comunicacion politica, teoria organizacional. Pero esos
conocimientos parecian ser destinados Unicamente a investigacion pura,
publicaciones, analisis y docencia. Tal vez por herencias aristocraticas y cierta
soberbia intelectual los académicos tenian horror de incursionar en los terrenos

fangosos de la politica practica.

En los ultimos veinte afos estas tendencias comenzaron a cambiar. En los Estados
Unidos hay universidades prestigiosas que ofrecen formaciones sistematicas en
Marketing Politico y Gerencia Politica. En Paris desde los afios 80 que existe un
postgrado (DESS) en Marketing Politico. Mientras tanto las nuevas generaciones de
consultores politicos exhiben como antecedentes legitimadores sus formaciones de
grado y postgrados, generalmente en Ciencia Politica o en Comunicacion, o en

combinaciones de ambas disciplinas.

Esta union de la teoria y la practica es reciente y le ha dado aceptabilidad a la
consultoria politica en ambitos académicos, al mismo tiempo ha enriquecido a la
disciplina del Marketing Politico, haciéndolo un conocimiento mas sistematico,
acumulativo y transferible. Ya los Gurus estan dando paso a una nueva generacion
de consultores, mejor formados, que apelan menos a las genialidades y a la magia

electronica y mas al trabajo sistematico y a los valores seguros.

8 ESCRITOS PROFESIONALES. Publicacién del Instituto Latinoamericano de Politica Aplicada (ILPA),
2008.
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Una herramienta ideal para un candidato dentro de la contienda electoral y ya en
funciones son las Relaciones Publicas, que tienen que estar supervisadas y

canalizadas por un experto en la rama.

... La importancia de las relaciones publicas de largo plazo para el éxito del sistema
comunicacional de gobiernos y partidos politicos, como complemento a una
publicidad electoral de caracter proselitista es evidente, aunque no es lo
suficientemente reconocida.®

Segun Alfredo Séller asesor politico venezolano, a menudo los consultores y
asesores comunicacionales son consultados muy tarde. Son considerados una suerte
de Gltima reserva con competencias para lograr éxitos de emergencia, pero no como
parte de un proceso politico que mas alla de las camparfias y las elecciones tengan

competencia panificadora en la vida politica cotidiana.

El trabajo de relaciones publicas en politica debe contribuir al dialogo auténtico con
los grupos meta, en la busqueda de entendimiento, comprension y del mas valioso
elemento: Confianza. En el caso méas favorable, la confianza acumulada sera el
capital que méas adelante puede servir de respaldo en eventuales situaciones de crisis.
En relacion al contacto directo, los encargados de las relaciones publicas de un
partido o de una institucion debe identificar los grupos meta y buscar posibilidades
adecuadas de acercamiento.

RECOMENDACIONES

Dado que el Marketing Politico es un conjunto de técnicas de investigacion,
planificacidon, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y

ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campafa politica, es

8 Material editado de la Revista Contribuciones Vol. 14. No. 2. Fundacién Konrad Adenauer. Centro

Interamericano de Estudios sobre el Desarrollo de Latinoamérica, 2010.

% [http://www.rrppnet.com.ar/plan-relaciones-publicas.htm]
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fundamental que el mismo sea llevado por un especialista honesto y con experiencia

y conocimiento dentro del campo de trabajo.

Es por eso que una de las principales recomendaciones es que una candidata o
candidato a una dignidad de eleccion popular, debe conseguir un buen consultor
politico, con conocimientos amplios de marketing politico, relaciones publicas y
comunicacion. Esto le permitira al candidato ahorrar recursos al conocer de fuentes
confiables en donde debe enfocar sus esfuerzos, con la finalidad de llegar al sentir de

la mayoria de electores y con ello asegurar el triunfo.

Con respecto al estudio de las necesidades de la poblacion estudiantil de la PUCE, es
necesario considerarlas y ver la factibilidad para solventarlas con la ayuda de
estudiantes, la direccion general de estudiantes y autoridades, ya que existen
problemas que solo como FEUCE no tendré las herramientas ni la autoridad para
resolverlos, justamente el hecho de que anteriores periodos no pudieron resolver
problemas primordiales de los estudiantes para una mejor convivencia estudiantil es
que los estudiantes se han desvinculado de la politica universitaria y hasta en gran

parte se han vuelto individuos apoliticos.

Para que un candidato conozca los problemas y anhelos de los estudiantes existen

dos vias rapidas y en las cuales el candidato no utiliza muchos recursos, méas bien son

la mejor manera para hacerse conocer frente al electorado.

¢ Dialogando con los estudiantes en espacios publicos (bibliotecas, bares, etc.)
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e A través de redes sociales, los estudiantes se sienten mas libres de expresar sus

necesidades y dar sus observaciones.

Pero también existen otras opciones para atraer masas y darse a conocer, las

preferidas por los estudiantes son:

» Realizando eventos de interés académico-politico como conferencias,

debates, etc.

= Realizando eventos sociales y deportivos como conciertos, fiestas y
campeonatos de PlayStation, en donde sea una buena ocasion para que el

candidato interactie con los estudiantes.
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ANEXO 1

ENTREVISTA

¢Qué es lo que busca un estudiante en un candidato a la FEUCE?

¢Usted como estudiante, qué beneficios esperaria de la PUCE?

¢Qué mensajes y propuestas quiere escuchar el estudiante de los candidatos durante
la campana?

¢A través de qué medios prefiere conocer las propuestas de los diferentes
candidatos?

¢Usted estaria dispuesto a interactuar con las propuestas de los candidatos a traves de
redes sociales (facebook, twitter, msn)?

¢ Qué beneficios quiere Ud. dentro de la PUCE?

¢Qué ideologia politica considera la mas apropiada para ser implementada en la
FEUCE?

¢A qué hora por lo general sufraga?
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ANEXO 2

FOCUS GROUP

RONDA DE PREGUNTAS

1. ;Cual considera que es o deberia ser el rol protagénico de la FEUCE?

2. ;Qué niveles de participacion tienen los estudiantes en la construccion de

propuestas dentro de los movimientos politicos que tercian para la FEUCE?

Alto
Medio
Bajo

Y ¢por qué?

3. (Los estudiantes se ven motivados a participar en procesos politicos electorales?

SI NO y (POR QUE?

4. En grupos (dependera del nimero de asistentes) y cada uno tendra un moderador

para dirigirlo.

¢Aciertos de la FEUCE?
¢Desaciertos de la FEUCE?
¢ Qué problemas prioritarios consideran que tendria que solucionar la FEUCE?

¢ Qué perfil deberian tener los postulantes a la FEUCE?
5. Plenaria de los grupos
Cada moderador o representante de los grupos expondra las conclusiones de cada grupo,

por pregunta, luego de la misma se abrird, en caso de ser necesario, un espacio a réplica

para los demas grupos.
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6. Conclusion general

Las conclusiones generales serdn en base a las respuestas de plenaria de los grupos.

7. Despedida
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ANEXO 3

ENCUESTA ELECTRONICA

Edad Sexo Carrera

1. ;Qué es lo que busca el estudiante en un candidato a la FEUCE? (Indique la

opcion mas importante para Ud.)
e Liderazgo y apoyo al estudiante.
e Representatividad ante las autoridades.

e Sensibilidad y conocimiento de los problemas de los estudiantes.

e Otras indique ¢cuales?
2. Al momento de sufragar usted prefiere hacerlo en la:
e Manana
e Tarde
e Noche

3. ¢Qué beneficios y servicios deben mejorar dentro de la PUCE?

Clasifique del 1 al 5. (Siendo 1 el mas prioritario y 5 el menos).

Servicios administrativos

Cafeterias/Restaurantes

Horarios de clases

Seguridad interna

Practicas laborales

Otra, indique cual
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4. ¢;Cuales son las caracteristicas que debe tener un representante a la FEUCE?

(Seleccione las 3 opciones mas importantes para Ud.)

Honesto.

Lider.

Conocedor del cargo y funciones de la FEUCE.
Coherente en su discurso politico.

Abierto y respetuoso para escuchar y dialogar.

Otra, indique cual

5. ¢Qué tipo de proyectos o actividades debe promover la FEUCE-Q? (Seleccione

una opcion).

Culturales (musica, danza, literatura, etc.)

Deportivas. (campeonatos internos e inter-universidades en diferentes disciplinas,
caminatas, ciclopaseos, etc.)

Cientificas (casa abierta, salidas de campo, investigaciones, etc.)

Sociales (novatadas, Fiestas de Quito, etc.)

Otra, indique cual

6. Segun como se han desarrollado en los ultimos afios ;Como considera usted las

elecciones a la FEUCE? (Seleccione una opcion).

Espacio democréatico para expresar las necesidades y quejas de los estudiantes.
Buscar soluciones y alternativas para el mejoramiento de la PUCE.
Medir fuerzas politicas — popularidad.

Una pérdida de tiempo y recursos.

7. Como estudiante ;Qué mensaje y propuestas de los candidatos le gustaria

escuchar durante la campaiia? (Seleccione las 2 opciones mas importantes).

Como van a apoyar a los estudiantes en sus emprendimientos.

Trabajo conjunto con las asociaciones escuela.
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¢ Soluciones a situaciones dificiles de los estudiantes (pago de matricula, problemas
académicos, canalizador de propuestas y quejas).
¢ Nexo entre autoridades y estudiantes.

e Otra, indique cual

8. A través de qué medios considera mejor recibir informacion sobre una

candidatura a FEUCE-Q. (Seleccione las 2 opciones mas importantes).

e SMS (via celular).

e Redes sociales (Facebook, Twitter, etc.).

e Material impreso (volantes, tripticos, etc.).
o Carteleras (en las facultades, bares, etc.).

e Email.

9. ¢(Qué le motivaria a interactuar con los candidatos a través de las redes sociales

(Facebook, Twitter, MSN)? (Selecciones las 2 opciones mas importantes).

e Necesidades de los estudiantes.

Propuesta del proyecto.

Conocer al candidato (en su ideologia, pensamiento critico, personalidad, etc.)

Observaciones a su propuesta de camparia.

Otra, indique cudl.

10. ;Cual considera la mejor manera que un candidato a FEUCE se dé a conocer en

la universidad?

¢ Visitando aula por aula

o Realizando eventos sociales (conciertos, fiestas, campeonato de play station,
degustacion o venta de comida, etc.)

¢ Dialogando con los estudiantes en espacios publicos (biblioteca, espacios verdes,
restaurantes, etc.)

¢ Realizando eventos academicos/politicos (conferencias, debates, conversatorios,
etc.)

e Otra, indique cual
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COMPETENCIA
Aspectos externos del candidato

No COMPETENCIA DIRECTA COMPETIDOR 1
) INDICADORES PONDERACION CALIFICACION IMPACTO/10
1 Reputacion del movimiento politico 35% 6
que auspicia la candidatura
Lista de candidatos
. . . . 25% 7
2 (Vicepresidencia, Consejo 0
Académico, etc) 6,1
3 Ap_O)_/EJ estudiantjl / lideres de 25% 7
opinién (compafieros de carrera,
decano y profesores)
Recursos econémicos/logisticos
4 15% 3
100%

ANEXO 4

CALIFICACION
1a2 |Apoyo nulo a la competencia
3a4 |Apoyo imperceptible a la competencia
5a6 |Apoyo sesgado, no es claro ni directo
7a8 |Apoyo direccionado, no es total
9al0 |Apoyo total y directo

vt



COMPETENCIA
Aspectos Internos del candidato competidor

\TRACTIVO PARA EL ELECTORADO

Ne INDICADORES PONDERACION CALIFICACION IMPACTO/10
1 Preparacion / Hoja de vida 10% 10
5 Cono_cedor de las necesidades de los 30% 5
estudiantes 7
3 Reputacion (actitudes y aptitudes) 30% 7
4 Liderazgo - Representatividad 30% 8
100%

CALIFICACION

la2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9a10

Apoyo total y directo

VT



COMPETENCIA
Aspectos de la propuesta politica

No PROPUESTA POLITICA COMPETIDOR 1
) INDICADORES PONDERACION CALIFICACION IMPACTO/10
1 Recoj_e las necesidades a priori de los 2506 5
estudiantes

2 Mensaje claro al electorado 25% 5 55

3 Sustentanble / Realizable 25% 6

4 Llega oportuna y eficazmente 25% 6

100%

CALIFICACION

1la2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9al10

Apoyo total y directo
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NIVEL DE MADUREZ DEL MOVIMIENTO, CANDIDATO Y PROPUESTA ELECTORAL DE LA LISTA COMPETIDORA

0,2

CALIFICACION

la2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9a10

Apoyo total y directo
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MI CLIENTE
Aspectos internos de la candidatura

N MOVIMIENTO POLITICO PRO-FEUCE i
B INDICADORES PONDERACION | CALIFICACION | IMPACTO/10
1 [Reputacion del movimiento politico que 35% 8
auspicia la candidatura
2 |Lista de candidatos (Vicepresidencia, 25% 8
. . 7,55
Consejo Académico, etc)
Apoyo estudiantil / lideres de opinion
3 [(compafieros de carrera, decano y 25% 8
profesores)
4 |Recursos econdmicos/logisticos 15% 5
100%

CALIFICACION

la2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9al10

Apoyo total y directo

05T



MI CLIENTE
Aspectos Internos del candidato
ATRACTIVO PARA EL ELECTORADO

PUCE

Ne Candidato Jorge Martinez
h INDICADORES PONDERACION CALIFICACION IMPACTO/10
1 |Preparacion / Hoja de vida 10% 10
2 |Conocedor de las necesidades de los estudiantes 30% 8 8.2
3 |Reputacién (actitudes y aptitudes) 30% 9
4 |Liderazgo - Representatividad 30% 7
100%

CALIFICACION

la2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9al10

Apoyo total y directo

14T



MI CLIENTE
Aspectos de su propuesta politica

No PROPUESTA POLITICA COMPETIDOR 1
B INDICADORES PONDERACION CALIFICACION IMPACTO/10
1 ReCOJ.e las necesidades a priori de los 2504 9
estudiantes

2 [Mensaje claro al electorado 25% 9 9

3 |Sustentanble / Realizable 25% 9

4 |Llega oportuna y eficazmente 25% 9

100%

CALIFICACION

1a2

Apoyo nulo a la competencia

3a4

Apoyo imperceptible a la competencia

5a6

Apoyo sesgado, no es claro ni directo

7a8

Apoyo direccionado, no es total

9al10

Apoyo total y directo

4]



NIVEL DE MADUREZ DEL MOVIMIENTO, CANDIDATO Y PROPUESTA ELECTORAL DEL CANDIDATO-CLIENTE

8,3

CALIFICACION
la2 Apoyo nulo a mi cliente
3a4 Apoyo imperceptible a mi cliente
5a6 Apoyo sesgado, no es claro ni directo
738 Apoyo direccionado, no es total
9al10 Apoyo total y directo

€aT



NIVEL DE MADUREZ DE LA COMUNICACION DEL MOVIMIENTO OPOSITOR

PROMOCION
COMPETENCIA
N MENSAJE Y PROPUESTA COMPETIDOR 1
) INDICADORES PONDERACION | CALIFICACION | IMPACTO/10

1 Son coherentes con la ideologia del movimiento politico 20% 8

2 Son coherentes con las necesidades reales de los estudiantes 25% 9 6.8

3 Dan soluciones reales a las principales necesidades de los estudiantes 25% 7 ’

4 Nacio de una interaccion profunda con los estudiantes 30% 4

100%
N CANALES DE COMUNICACION COMPETIDOR 1
j INDICADORES PONDERACION | CALIFICACION | IMPACTO/10

1 Llega de una manera clara y oportuna al estudiantado 25% 8

2 Llega mayoritariamente a los estudiantes de todas las facultades 25% 9

3 Es posible interactuar directamente con el candidato (accesibilidad) 25% 7 7,0

Utiliza la tecnlogia para la interaccion: candidato-estudiantes (redes
4 . ) 25% 4
sociales - email, etc.)
100%
CALIFICACION

1a2  |Promocion nula de la competencia

3a4  |Promocidn imperceptible de la competencia

5a6  |Promocion sesgada, no es clara ni directa

7a8  |Promocion direccionada, no llega a una parte representativa del electorado
9a10 |Promocidn clara, oportuna, interactiva y masiva

121"



NIVEL DE MADUREZ DE LA COMUNICACION DEL MOVIMIENTO-CLIENTE

PROMOCION
MI CLIENTE
N MENSAJE Y PROPUESTA Jorge Martinez
} INDICADORES PONDERACION | CALIFICACION | IMPACTO/10
1 |Son coherentes con la ideologia del movimiento politico 20% 8
2 |Son coherentes con las necesidades reales de los estudiantes 25% 9 6.8
3 |Dan soluciones reales a las principales necesidades de los estudiantes 25% 7 '
4 |Nacio de una interaccién profunda con los estudiantes 30% 4
100%
CANALES DE COMUNICACION
N MENSAJE Y PROPUESTA COMPETIDOR 1
} INDICADORES PONDERACION | CALIFICACION | IMPACTO/10
1 |Llega de una manera clara y oportuna al estudiantado 25% 8
2 |Llega mayoritariamente a los estudiantes de todas las facultades 25% 9
3 |Es posible interactuar directamente con el candidato (accesibilidad) 25% 8 8,3
Utiliza la tecnlogia para la interaccion: candidato-estudiantes (redes sociales -
4 . 25% 8
email, etc.)
100%

CALIFICACION

la2

Promocion nula de la competencia

3a4

Promocidon imperceptible de la competencia

5a6

Promocidn sesgada, no es clara ni directa

7a8

Promocidn direccionada, no llega a una parte representativa del electorado

9a10

Promocidn clara, oportuna, interactiva y masiva

GST



NIVEL DE MADUREZ DE LA COMUNICACION DE DOBLE VIA DEL MOVIMIENTO OPOSITOR

0,9

CALIFICACION
la2 Promocion nula de la competencia
3ad Promocidon imperceptible de la competencia
5a6 Promocion sesgada, no es clara ni directa
7a8 Promocion direccionada, no llega a una parte representativa del elec
9al10 Promocidn clara, oportuna, interactiva y masiva

99T



NIVEL DE MADUREZ DE LA COMUNICACION DE DOBLE VIA DEL CANDIDATO-CLIENTE

7,9

CALIFICACION

la2

Comunicacién nula con el estudiantado

3a4

Comunicacion imperceptible

5a6

La comunicacion no es clara ni oportuna

7a8

Comunicacion direccionada, no llega a la mayoria

9al10

Comunicacion clara, oportuna y llega a la mayoria

LST



POSICIONAMIENTO DEL CANDIDATO OPOSITOR

0,5

CALIFICACION
1a2 [Posicionamiento nulo en la contienda electoral |
3a4 |Posicionamiento imperceptible
5a6 |Posicionamiento sesgado, no es claro |

7a8

Posicionamiento definido en una parte representativa del electorado, posee TOM

9210

Posicionamiento total, posee TOM y TOC

89T



POSICIONAMIENTO DE MI CLIENTE

/

CALIFICACION

1a2 [Posicionamiento nulo en la contienda electoral |

3a4 |Posicionamiento imperceptible

5a6 [Posicionamiento sesgado, no es claro |

7a8 |Posicionamiento definido en una parte representativa del electorado, posee TOM

9a10 |Posicionamiento total, posee TOMy TOC

69T
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ANEXO 6

Facebook

/2 Jorge Martinez - Windows Intemet Explorer

.

€| http://www .facebook.com/jsmartinez

i Favorites | 95 @ Suggested Sites v @] Personalizar vinculos @] Web Slice Gallery +

24 Hotmail - jsmartinez@hot... ! @ Jorge Martinez

|" i f.} * B 3 Q-_'A ¥ Page~ Safetyr Toolsw @v 2

- | _@ Google Docs - Pagina prin.

Inicic Perfil Cuenta v =

facebook Buscar

Jorge Martinez | ¢ Editar perfi | ver como.. |

# Extudid en PUCE & Vive en Quito # De Loja B Nadd el 14 de mayo de 1984 @ Afiadir la
informadién de tu actual trabajo € Afiade los idiomas que hablas # Editar perfil

m

[
Invitaciones a eventos Ver todos

E Cumple de Aggus Alvarez
Viernes, 02 de septiembre, 2
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ANEXO 7

PUBLICACIONES EN LA WEB
1

Por qué FRACASAN
las campanas electorales

(v por qué triunfan)

Daniel Eskibel / psicociundad.com

Fitodudad: Hidrd i Adsank, Pieanes, Pusls del Eote/Urugady. Teidfao 4 SOBUOM0FERD. Web! ey (6 baiied oo 1
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QUE SEA SIMPLE

Una esponja absorbe el agua.

Mas agua le volcamos encima, y sigue absorbiendo agua.

iHasta cuando? ciTiene algun limite o continda hasta el infinite absorbiendo agua?

Tiene limite, si. ¥ hay un punto mas alla del cual va no puede seguir incorporando agua.
Entonces sera en vano gue sigamos intentandolo.

Su capacidad ya estz superada.

La misma sucade con el cerebro humane.

Abzorbe informacion. Mucha informacion.

Pero llega a un limite en el que se desborda v va no puede seguir absorbiendo.

Se satura v se bloguea.

¥ por mas informacién que intentemos agregarle, ya no quiere mas. No acepta mas. Lavanta
un muro cognitive gue impide el ingreso de nuevos datos,

El cerebro humano esta en un estado muy parecido durante algunas campanas slectorales.
Se niega a recibir mas datos. Se bloguea.

El cerebro esta sometido a un enorme bombardeo informativo.

No solo durante la campana electoral. Teda su vida.

Pensemos en un dia cualguiera, fuera de campana.

Radio, television, carteles an la calle, periodicos, altavoces, paginas web, correos electronicos,
contactos personales, llamadas telefonicas, mensajes de texto, blegs, twitter, revistas, follstos,
volantes...

Datos, dates, datos, datos...

Verdaderos y falsos, confiables y no tanto...Datos, opiniones, noticias, rumores,

Miles ¥ miles de informaciones ingresan cada dia al cersbro.
Muchas mas adin en plena campana electoral.

Bombardeado, sobreexigido v cansado, el cerebro del votante se defiende apelando a
astrategias rapidas y faciles para tomar decisiones.
Mo mas informacion. No mas datos complejos. Velocidad v simplicidad.

En tales condiciones, muchas campanas electorales no van a lograr llegarle. Su complejidad en
materia de datos v de argumentacion no lograra pasar el filtro mental. El mensaje no sera
admitido. Se guadara afuera. Irremediablamente afuera.

Estar afuera del cerebro del votante es perder.

Asl nomas.

Para ganar votos hay que entrar al cerebro.
Para entrar hay gue sar simple.

En los datos. En los argumentos.

En los ejemplos. En las posiciones politicas.
En los mensajes.

Simple. Facil. Directo. Accesible,
Es la unica manera de levantar la barrera cerebral.
Una esponja desbordada solo podra absorber gotitas.

No un torrente de agua.

LQuieres un consejo para tu campana electoral?
élno solo?

Que sea simple.

Peicocksdsd: Hidrs y Acvani, Plesres, Puosts del FoieUrogeay. Teldfoms « PIS9000 TS0, Web: preew o bcocipied oo Q
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LOS ANGELES NO HACEN ENCUESTAS

“Las alas del desena™ es una magnifica pelicula del director aleman Win Wenders.,
Tiens sus anos, lo sa...pero soporta enhiesta el paso del tiempe. ¥ anda por alli una
memorable actuacien de Peter Falk (irecuerdas |la serie televisiva Columbo?].

El principal protagonista de "Las alas del desso” es un angel que cas a la Tierra. Conmovido v
curioso ante los seres humanos, el angel circula entre ellos v los ve vivir. ¥ su principal
caracteristica es gque apenas rozando a una persona ya puede escuchar...si: escuchar...todo lo
que esa persona esta pensando.

Asi va por el mundo: escuchando con pena v admiracion les mas profundos deseos v temores
de cada uno, las alegrias y los problemas, las emociones v todo el torrente del pensamiento
mas intimo v personal.

Los politicos no son angeles. Eso se sabe.

(Tampoco sus votantes, clara).

iPero como quisieran escuchar el secreto discurrir de la mente de sus potenciales votantes!
L0 no?

Pues bien: hay 2 maneras de escuchar la mente de los votantes.
2 maneras 2.

La primera a5 siguiendo 2l ejemplo del angel caide. Desde alla arriba no se escuchaba casi
nada, apenas un murmulle tenue que subia hasta el cielo. Entonces el angel bajo a la tierra, se
mezcld entre los humanos, se interesd en ellos v comenzd a escuchar sus pensamientos de un
modeo clare v contundante,

Lo misma vale para el politico. Desde su despacho oficial sequramente no se escucha casi nada
del verdadero pensar y sentir de la gente. En todo caso un leve murmullo, v poco mas.
Entonces tiene que bajar a la tiemra. Acortar distancias para poder escuchar, para no
condenarse a si mismo a una sordera inevitable. Bajar, recorrer, preguntar, interesarse,
observar, volver a preguntar. ¥ comenzar asi a escuchar.

La segunda manera es a traveés de las investigaciones de opinien publica. Encuestas,
entrevistas en profundidad, focus groups y otras herramientas técnicas hechas para escuchar a
la opinion puklica. Para descubrir tendencias, inclinaciones, evolucicnes, estilos de vida, formas
de pensar y de sentir.

Algunos politicos creen que esos estudios, en particular las encuestas, son algo asi como un
arma arrojadiza que se debea lanzar para danar al adversario con la popularidad propia. Para
qritar a los 4 vientos que van primeros, que son los favoritos, que son los mejores...y asuntos
similares.

Se eguivocan. Olvidan gue el boomerang es, justamente, un arma arrojadiza. Que tarde o
temprano vuelve buscando la cabeza del gue lo arrojo.

En realidad los estudios de opinicn puablica son, ante todo, herramientas para el correcto
diserio de una campana electoral. ¥ para calibrar posteriores ajustes a la marcha de la misma.
Son para gue el politico sepa lo gue piensa la gente, ¥ no para gue la gente sepa gue el politico
cree ser el mejor,

Los estudios de opinien pablica son imprescindibles en una campana electoral. Adn en las mas

pequenas. Ya escucho la protesta de algun candidato a alcalde con pocos recursos gue dice
que no puede de ninguna manera contratar encuestas, Pues bien, mi amigo: por lo menos

Feiopoladad: Hidng i Acwan, Pisdres, Puats del EsleUrugady. Teidfoo +SO80000FE70. Web: pevi. O ochadisd O 19
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intente unas buenas entrevistas en profundidad con las 10 personas mas relavantes,
representativas e influyentes del pueblo. ¥ saque conclusionas a partir de alli, que no todo son
numeritos [aungue cuando se puede, los numeritos son también importantes).

El mundo politico suele encerrarse en el circuito cerrado de los partidarios, del entorno

cercano, de los que piensan igual. Este encierro es veneno purc para una campana electoral.
Pero tiene un antidoto.

Escuchar, escuchar, escuchar.

£Que importa si los angeles no hacen encuestas?
Allz ellos, que tienen otros recursos.

Peionckedad Hidry p Acisaik, Pleares, Peats del EoreUvugaay. Teidfono + 598000070, Web: v i acingiad oo 20
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FUERA DE FACEEQOK, FUERA DEL MUNDO DE HOY

Si yva estds en Facebook, pues nada: en unos pocos segundos me vas a encontrar:
http:/ fvwww.facebook.com/danieleskibel. Nada que explicar, ya sabes de qué se trata.

Pero si no estas en Facebook...(écomo es gue no estas?)...entonces tendré que explicar, o por
lo menos despartar tu curiosidad.

Los comienzos de un publicista
Ernesto es un excelente publicista v mejor amigo: creativo, ganador de premios interesantes a
nivel internacional, elegido alguna vez como 2l mejor director de agencias publicitarias de su

pais...

Pues bien: como casi todos, Ernesto trabajaba en una emprasa ajena al rubro publicitario
(hace muchos afos, cdaro). Un dia su jefe le dijo gque su futuro laboral estaba en las tarjetas.

iTarjetas?

Si, las tarietas que diariamente le dejaban distintes clientes de la empresa. Tarietas si, esos
pequenos rectangulos con nombre, logo, direccien vy teléfono...ese casi detalle que
intercambiamos en cada reunién v que después guardamos (iguardamos?). Ese montoncite
creciente que se va acumulando vy gue al principio no sabemos bien =i algdn dia nos van a
servir de algin mado.

Tarjetas, diio &l jefe. El dia que la empresa hizo una reduccian de personal v Ernesto quadaba
sin trabajo, ese dia recurric a las tarjetas que habia acumulado durante afes. Su futuro, como
habia dicheo el jefe.

De aquella montafa de tarjetas surgieron las primeras cuentas para la nueva agencia
publicitaria de Ernesto. El future habia comenzade.

Redes y contactos

Las tarietas de Erneste no eran solo ese: eran contactes. Y de la red de contactos de cada uno
surjen empleos para el trabajador, clientes para el empresario y wvotantes para el politico.

Asi de simple. En cada caso se trata de construir una red de contactos. Alli estan los trabajos,
alli estan las ventas v alli estan los votos.

iPor qué crees que Barack Obama esta en Facebook? éPor qué serd que estan las principales
marcas del munda?

Porgue Facebook es eso: una gigantesca red de contactos que aprovecha todas las ventajas
que da Internat.

ila competencia duermea?
Piensa en tus competidores: otros politicos, otros profesionales, otras empresas...

Ellos no saben lo que es Facebook,

Feicockadad: HRIrE i Acsank, Pladres, Moals del BilsUrugaay. Teidfing + 50809007870, Wel: peivdy (i el SO0 32
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Ellos cresn que es un sitio para encontrar amigos.

Ellos creen que es cosa del primer mundo.

Ellos imaginan que as dificil.

Ellos suponen que Facebook no tiene nada que ver con ellos.

Ellos duermen.

Pero...icuidado! En cualguier momento despiertan.

Entonces: aprovecha ahora la oportunidad. Despuas van a estar tedos mas o menos igualados.
Visita ahora mi sitio de Facebook:

http:/ fwww.facebook.com/danieleskibel. Al entrar te piden que te registres. Es facil y rapido. ¥
ya estas adentro. Me confirmas como amigo, ves mi perfil, lees mis notas (no las que envio
por mail sing otras), ves mis videos de youtube, te enteras cada pocos dias de las
novedades...y comienzas a desanollar tu propio Facebook.

Mo te gquedes. iiEl momento es ahora!!

Ahora.

PD: de Twitter ni hablamos, ino?

(http:/ vww. bwitter.com/danisleskibel)

Peicocesdad: Hidrg i Acsan, Piesres, foets del SoieyUrugeay. Teidfono + SOS0000TEMD. Wel: wevw o icochydgied oo 43



170

LOS COMIENZOS DE UN PUBLICISTA

Ernesto es un excelente publicista y mejor amigo: creativo, ganador de premios
interesantes a nivel internacional, elegido alguna vez como el mejor director de agencias
publicitarias de su pais. Pues bien: como casi todos, Ernesto trabajaba en una empresa
ajena al rubro publicitario (hace muchos afos, claro), un dia su jefe le dijo que su futuro

laboral estaba en las tarjetas.

¢ Tarjetas?

Si, las tarjetas que diariamente le dejaban distintos clientes de la empresa, tarjetas si, esos
pequefios rectangulos con nombre, logo, direccion y teléfono...ese casi detalle que
intercambiamos en cada reunién y que después guardamos (¢guardamos?) ese montoncito
creciente que se va acumulando y que al principio no sabemos bien si algun dia nos van a

servir de algin modo.

Tarjetas, dijo el jefe. El dia que la empresa hizo una reduccién de personal y Ernesto
quedaba sin trabajo, ese dia recurrio a las tarjetas que habia acumulado durante afios. Su

futuro, como habia dicho el jefe.

De aquella montafia de tarjetas surgieron las primeras cuentas para la nueva agencia

publicitaria de Ernesto. El futuro habia comenzado.
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REDES Y CONTACTOS

Las tarjetas de Ernesto no eran solo eso: eran contactos y de la red de contactos de cada
uno surgen empleos para el trabajador, clientes para el empresario y votantes para el
politico, asi de simple, en cada caso se trata de construir una red de contactos. Alli estan

los trabajos, alli estan las ventas y alli estan los votos.

¢Por qué crees que Barack Obama esta en Facebook? ¢Por qué sera que estan las

principales marcas del mundo?

Porque Facebook es eso: una gigantesca red de contactos que aprovecha todas las ventajas

que da Internet.

¢La competencia duerme?

Piensa en tus competidores: otros politicos, otros profesionales, otras empresas...

Ellos no saben lo que es Facebook.

Ellos creen que es un sitio para encontrar amigos.

Ellos creen que es cosa del primer mundo.

Ellos imaginan que es dificil.

Ellos suponen que Facebook no tiene nada que ver con ellos.

Ellos duermen.

Pero jcuidado! En cualquier momento despiertan. Entonces, aprovecha ahora la

oportunidad. Después van a estar todos mas 0 menos igualados.

Visita ahora mi sitio de Facebook:

http://www.facebook.com/danieleskibel. Al entrar te piden que te registres. Es facil y
rapido. Y ya estas adentro. Me confirmas como amigo, ves mi perfil, lees mis notas (no las
gue envio por mail sino otras), ves mis videos de youtube, te enteras cada pocos dias de las
novedades...y comienzas a desarrollar tu propio Facebook.



172

No te quedes. jjEl momento es ahora!!
Ahora.

PD: de Twitter ni hablamos, ;{no?

(http://www.twitter.com/danieleskibe
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ANEXO 8
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Quito, 26 de Septiembre de 2011

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIANT, p
UNIDAD... v ce. . — B 3nforre bea'

Ing. Juan Carlos Latorre

Director General de Estudiantes [ AuToRIZADO L] INFORMAR
[C] VERIFICAR Y 1I:MITAR [] otros
ossermciones. \L 2. Buo

L fscun..Z&%?j/'//J

Estimado Juan Carlos, FIRMA 22

El propdsito de la presente tiene como objetivo solicitar su ayuda y autorizacion para enviar un
link de encuesta a todos los estudiantes de la PUCE, a través de las bases de datos que posee la
Direccion de Informdtica que dirige la Ing. Irma Ruiz y la FEUCE que esta presidida por el Ing.

Fernando Naranjo.

El proposito de esta encuesta es conocer de una manera objetiva el pensamiento de la
mayoria de estudiantes de la PUCE referente a su convivir dentro de la universidad y el rol

protagonico que debe desempefiar la FEUCE para buscar soluciones efectivas.

Los resultados obtenidos de esta encuesta serviran para desarrollar mi tesis de una manera
clara y honesta, ya que el principal objetivo es dejar un modelo de marketing politico confiable
a los futuros candidatos a FEUCE, para que los guie en el buen desempefio de sus funciones,

siendo asi el gran ganador el estudiantado.

Atte.

DRECCION GENERAL DE ESTC D
Jorge Martinez Guerrero
2 6 SET. 2011
FIRMA




