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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion fue realizada con fines académicos y todo el contenido que abarca
este trabajo serd destinado para uso exclusivo de investigacion para la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, el objetivo
principal del presente estudio es analizar el grado de vinculacion que tienen las herramientas,
aplicaciones y tendencias actuales que presenta la carrera de mercadotecnia con los
proyectos de ciencia y tecnologia que desarrolla el actual gobierno de la republica del

Ecuador a través de los institutos publicos de investigacion llamados IPI’s.

Como resultado de esta investigacion se determiné que la vinculacion que tiene la carrera de
mercadotecnia ante los proyectos de ciencia y tecnologia que desarrollan los institutos
publicos de investigacion del Ecuador es minima, casi nula y existen apenas 85
profesionales de mercadotecnia trabajando en 15 institutos donde su total de profesionales

es de 5823.

El trabajo fue estructurado en 4 partes fundamentales y necesarias para poder analizar el
grado de vinculacion de la carrera con los proyectos de ciencia y tecnologia que desarrolla

el gobierno del Ecuador.

En la primera parte se detallan las caracteristicas de la carrera de mercadotecnia, sus

herramientas, cualidades y tendencias actuales. Esto se realizé con el fin de poder tener una
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vision al panorama actual de la carrera y poder asociar todas las cualidades de la carrera con

los proyectos de ciencia y tecnologia.

Posteriormente, en la segunda parte se realizé un andlisis al criterio y puntos de vista de
varias personas expertas de la carrera tanto internacionales, regionales como nacionales ante
la situacion actual de la carrera, tendencias futuras, perfil de carrera y como los profesionales
de la carrera estdan vinculados a los institutos publicos de investigacion (Ipi’s) quienes son

las entidades que desarrollan los proyectos de ciencia y tecnologia en el Ecuador.

En la tercera parte se desarroll6 una investigacion a los institutos publicos de investigacién
(Ipi’s), donde se conocidé cuantos profesionales trabajan en sus institutos, que tipos de

proyectos existen y en que partes del Ecuador son desarrollados.

Finalmente, se indago acerca de los aspectos de la carrera en el &mbito cultural y académico

y determinar la importancia que la sociedad Ecuatoriana le da a la carrera de mercadotecnia.



INTRODUCCION

En la actualidad la necesidad de generar una sociedad del conocimiento se torna
indispensable para el desarrollo de un Pais. La busqueda de innovacién y uso de
herramientas tecnoldgicas a su vez fortalecen el incremento de productividad, crecimiento
econdmico, mayor estabilidad de la nacién y sin duda mejores estrategias de sostenibilidad
de la misma en el tiempo. La investigacion del conocimiento cientifico, recursos
intelectuales, desarrollo tecnoldgico constituyen una enérgica herramienta de

transformacion de una sociedad.

Es importante saber que América Latina es la region del mundo que menos invierte por
estudiantes del tercer nivel, mientras que los paises asidticos invierte cuatro veces mas, los
Estados Unidos y Canada 14 veces mds. Es una determinante comin en América Latina la
existencia de restricciones econdmicas, las cuales suelen afectar sensiblemente el desempefio

cualitativo de las instituciones de la Educacién Superior. (Murillo, 2012)

A nivel nacional dentro del Ecuador el impulso que el gobierno actual le estd dando al
desarrollo de la ciencia y la tecnologia ha marcado sin duda un precedente que antes no se
lo habia percibido con mayor atencién ni impacto. Ecuador considera que un Pais que no
genera conocimiento es un Pais que tendrd siempre que depender de aquellos que si lo hacen,
por lo que apunta a reducir esta brecha entre Paises Desarrollados y nuestro actual Ecuador.
Es indispensable hacerlo si se desea una transformacién total de la sociedad, para esto

Ecuador ha ejecutado nuevas politicas publicas en cuanto a materia de Educacién Superior
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con el objetivo de proponer una avance sostenible que esté precisamente orientado hacia el

progreso de la ciencia, la tecnologia y la innovacion.

A finales del 2010, se publica en el registro oficial la nueva Ley Orgénica de Educacion
Superior, y en donde se crea El Consejo de Evaluacién, Acreditacion y Aseguramiento de la
Calidad de la Educacion Superior, organismo que estard encargado de la clasificacion
académica y categorizacion de las carreras, programas de estudios, a las instituciones de

educacion superior y a los consejos evaluadores o acreditadores.

Actualmente el sistema de Educacién Superior en el Ecuador es regulado con mayor rigidez
para asegurar la calidad de los conocimientos de los estudiantes, como también la calidad de

profesores que imparte saberes en Instituciones tanto publicas como privadas.

Ecuador se ve en la necesidad de realizar un cambio estructural del sistema de Educacién
Superior, es importante entender que dentro de nuestra sociedad existen diferentes
pensamientos, saberes, especializaciones que pueden trabajar conjuntamente en pro del bien
comun. Los cambios a nivel de educacion que se presentan actualmente en el Ecuador
promueven a que se desarrolle una sociedad del conocimiento, de la ciencia, la tecnologia y
la innovacion, para la cual es imprescindible que desde las aulas de clase se desarrolle un
cambio paradigmdtico que vaya insertando a las nuevas tecnologias en la formacién de los
administradores del futuro, ya que es en el aula de clase donde nacen las futuras personas
comprometidas del Pais. Por otra parte es necesario regirse a la reforma actual vigente de la
Tercera Ola de transformacion de la educacién superior en el Ecuador, que viene alineada
conjuntamente con el Plan Nacional del Buen Vivir, y el cambio de la Matriz Productiva,

resolucion RPC-SE-13N°.051-2013 y resoluciéon RPC-SO-27-N°.289-2014.



Para este estudio se realiz6 un profundo anélisis acerca de las funciones, herramientas y
conocimientos que oferta la carrera de Mercadotécnica para vincularlos con los proyectos
de ciencia, innovacién y tecnologia que el gobierno estd desarrollando en el Ecuador
mediante las instituciones publicas de investigaciéon (IPI’s). De esta manera demostrar la
interconexion que existe entre lo ofertado por la carrera y la necesidad de conocimiento que

el estado debera considerar para la ejecucion de todo proyecto.



1 PRINCIPIOS, FUNDAMENTOS Y APLICACIONES DE MERCADOTECNIA

Los administradores que adoptan una orientaciéon al mercado reconocen que la
mercadotecnia es vital para el éxito de sus organizaciones. Este entendido se refleja en un
planteamiento fundamental de los negocios que le da cliente la méxima prioridad. Esto, que
se llama concepto de mercadotecnia, hace hincapié en la orientacién del cliente y en la
coordinacién de las actividades de mercadotecnia para alcanzar los objetivos de desempeio

de la organizacién. (Stanton, 2004, p. 10)

De acuerdo con lo mencionado por Stanton se puede apreciar como dicho concepto se ve
reflejado en la mayoria de organizacién privadas en el Ecuador. La mayoria de instituciones
dentro de todas las industrias cuentan con un departamento especializado de mercadotecnia,
en el cual se destaca la participacién y aportes que brindan sus profesionales para el

cumplimiento de los objetivos institucionales.

1.1 CARACTERISTICAS DE LA MERCADOTECNIA

1.1.1 Herramientas y cualidades de la mercadotecnia

De acuerdo al indice del libro “principios y fundamentos de Marketing, P.,

Kotler & G.Amstrong” debemos destacar las siguientes cualidades, herramientas

y actividades que marketing aporta para el desarrollo de cualquier proyecto:



e Comprension del mercado y necesidades del cliente.

e Disefio de estrategias de marketing orientadas al cliente.

e Preparacion de planes y programas de marketing integrados.
e Construccién de relaciones con los clientes.

e Capturar valor.

e Marketing Mix.

e Medicion del retorno de la inversién en marketing (ROI del Marketing).
e Medicién del entorno del mercado.

e Investigacién de mercado.

e Andlisis de informacién de mercado.

e Comportamiento del consumidor.

e Mercados institucionales y gubernamentales.

e Segmentacién de mercado.

e Posicionamiento y diferenciacion.

e Desarrollo de nuevos productos.

e Estrategias de precios.

e (Cadenas de suministros.

e Estrategias de comunicacion.

e Marketing Online, digital, 2.0. (Kotler, 2008)

Es fécil percibir como en estos dltimos 5 afos la tendencia por generar mayor
valor y posicionamiento dentro de las empresas ha incrementado, nos
encontramos en un siglo competitivo donde en ocasiones la oferta supera la
demanda y es alli donde los estrategas de mercadotecnia deben poner en practica

sus conocimientos y experiencia para poder ser generadores de ideas disruptivas
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que generen valor. Es asi como hoy en dia podemos notar que las herramientas
mencionadas por Kotler pueden ayudar a cumplir de una manera mas

estructurada los objetivos planteados por las empresas.

Ademads, quiero mencionar la importancia y relevancia que tiene el “marketing
mix” ya que es uno de los elementos tdcticos mds importantes de la
mercadotecnia y su clasificaciéon de variables “las famosas 4 P's” se han

constituido sélidamente dentro de diversos planes de marketing, tanto de

grandes, medianas como de pequefias empresas.

Conforme a los avances tecnoldgicos de innovacidn estos van permitiendo la
creacion de nuevos modelos de negocios, también vemos como van apareciendo
nuevas propuestas de clasificaciones para las herramientas y variables del
“marketing mix”’; las cuales, pretenden sustituir a las tradicionales 4 P's porque
consideran que ya han cumplido su ciclo y que estdn obsoletas para las
condiciones del mercado actual, esto va tomando parte de la evolucién del

marketing.

Y queda claro que es decision de la empresa y de los especializaste de
mercadotecnia el utilizar la clasificacion que mds se adapte a sus caracteristicas
y necesidades de las empresas; sin olvidar, que el objetivo final del “marketing
mix” es el de contribuir a alcanzar un nivel tactico para conseguir la satisfaccion
de las necesidades y deseos del mercado meta mediante la generacion de valor,
ademds de promover de utilidad para la empresa despues de haber conseguido el

retorno de la inversion “ROI”.
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1.1.2 La importancia de la investigacion de mercados

Es la herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Se puede decir que
este tipo de investigacion parte del andlisis de algunos cambios en el entorno y
las acciones de los consumidores. Permite generar un diagndstico acerca de los
recursos, oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas

(FODA) de una organizacion.

La investigacion de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada
orientacion de sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los
consumidores y obtener la posibilidad de generar productos con un ciclo de vida
duradero que permita el éxito y avance de la empresa, ademds brinda a las
compaiias la posibilidad de aprender y conocer mds sobre los actuales y

potenciales clientes.

La investigacion de mercados es una disciplina que ha contribuido al desarrollo
de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los dltimos cincuenta
afos, siendo nutrida por la integracion de multiples disciplinas (psicologia,

antropologia, sociologia, economia, estadistica, comunicacion, entre otras).

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos y empiricos que se
aplican al estudio de un fenémeno. La definicién es vélida tanto para el enfoque
cuantitativo como para el cualitativo. Los dos enfoques constituyen un proceso
que, a su vez, integra diversos procesos. El proceso cuantitativo es secuencial y

probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brindar o eludir”



pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase.
El proceso cualitativo es “en espiral” o circular, las etapas a realizar interactian

entre si y no siguen una secuencia rigurosa. (Herndndez, 2006, p. 18)

Es necesario efectuar una investigaciéon de marketing — o investigacién de
mercados — para introducir un producto en el mercado, y hacerlo de manera
regular a todo lo largo de la vida de ese producto. La investigacion no se limita
a los productos: se lleva a cabo para responder a preguntas sobre los segmentos
potenciales de mercado, las tiendas enteras, las marcas, la publicidad, los
precios, y cualquier otro aspecto de marketing. Los problemas en todo proyecto
de investigacion son: definir correctamente el objeto de estudio, reunir los datos
apropiados y transformarlos en informacién ttil. Para ver como se hace,
empezaremos por analizar brevemente donde investigan las organizaciones.
Luego centraremos la atencion en la forma en que esta investigacion se efectia

y dirige. (Stanton, 2004, p. 198)

En conclusién con lo detallado por los autores “Herndndez y Staton” y de
acuerdo con el presente estudio se afirma que una correcta y oportuna
investigacion de mercados es necesaria para el ejercicio de la mercadotecnia y
es el primer paso para poder descubrir necesidades, obtener datos y buscar
posibles soluciones para solventar la demanda que estas necesidades pueden
causar en la sociedad a través de planes estratégicos y lograr la generacion de
valor para los clientes o ciudadanos tanto en el ambito pubico como en el

privado.



9

1.1.3 Tendencias de la mercadotecnia digital en el 2015

Griafico 1: Tendencias de la mercadotecnia digital en el 2015

Most commercially important
Digital Marketing Trend for 2015?

Marketing Automation (incl web personalisation and behavioural 12.8%
email marketing) 2

Mobile marketing (Mobile advertising, sites and apps) _ 11.0%

Social media marketing and Social CRM 8.9%

Conversion rate optimisation (CRO) / improving website
experiences - 1.6%

Search Engine Optimisation (SEO) - 4.3%
Communities - Branded niche or vertical communities 3.1%
Paid search marketing, e.g. Google AdWords Pay Per Click . 3.0%

Parinerships including affiliate and co-marketing . 1.5%

Display i.e. targeted banners through ad networks and social
media . 1.5%

other: [ 1.3%
ontine PR [] 1.0%

0% 10% 2ﬁ% 3Ii“/u 4ﬁ%
Fuente: (Chaffey, 2014)

Segtn la investigacion realizada en el sitio web Smart Insights en donde se puede
ver como la mercadotecnia digital en el 2015 tendrd varias sub categorias
especificas en las cuales el autor Dave Chaffey las ha categorizado como las
tendencias predominantes e indispensables de mercadotecnia que las empresas
deberdn estar pendientes para poder utilizarlas en sus planes de mercadeo, estas

son las categorias mencionadas por el autor:

e Content Marketing o Marketing de contenidos: El Marketing de
contenidos tiene que ver con el crear y distribuir contenido relevante para

clientes, consumidores y potenciales clientes, consumidores con el



10
objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos. Esta

distribucién de contenido puede ser:

1. Social (via; Facebook-post, Twitter-tuits, actualizaciones de estado

toda red social).

2. Online (Newsletter o ebooks).

3. Papel (Revistas corporativas, prensa).

4. Multimedia (Videos, podcasts, radio online).

Big Data o Uso de datos masivos: Hoy en dia el uso de la informacién es
tendencia y cuando esta informacién se acumula alcanzando gigantescos
espacios de almacenamiento se la llama “Big Data”, su cuidado y
respectivo almacenamiento es indispensable. Empresas como por
ejemplo; Facebook, You Tube, Twitter, Google, Apple, HTC y varias
empresas almacenan un sin nimero de informacion respecto a perfiles de
usuario, datos personales, mensajes, videos y fotos en servidores locales,

nubes o servidores de compaifiias externas.

Marketing Automation o Marketing Automatizable: Es una plataforma

tecnoldgica que soporta los procesos de marketing que permiten:

1. Establecer comunicaciones personalizadas para cultivar a los leads

hasta que estan listos para ventas.
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2. Agilizar, automatizar y mejorar la gestion de los programas de

marketing.

3. Medir el impacto de marketing en las ventas.

Una equivocacion tipica es pensar que el “Marketing Automation” es
solamente una solucién de software, en lugar de un complejo grupo de
procesos y técnicas creadas para optimizar el flujo de Marketing a Ventas,
desde la generacion de leads, la segmentacion avanzada, el lead nurturing
(o cultivo de leads) y lead scoring hasta la cualificacién y asignacion de
leads a ventas. La mejor plataforma implementada con procesos

deficientes es la receta para el fracaso

Si hablamos de beneficios podemos decir que el “Marketing Automation”
nos permite cuantificar el impacto de los programas de marketing,
incrementar la credibilidad del departamento de marketing y generar leads
cualificados de mejor calidad suelen ser los desafios mds importantes que
enfrentan los ejecutivos de marketing hoy dia. El Marketing Automation
es la mejor forma de incrementar la efectividad y relevancia de las
campaiias de marketing midiendo el impacto de cada accién en cada venta.

(Kapturall, s.f)

En otro interesante articulo escrito por Ramoén Garcia se puede apreciar
como una estructurada estrategia de “Marketing Automation” puede ser

beneficiosa para una empresa.
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Grafico 2: Marketing Automation y su estructura

Adquisicion de contactos

2 Clasificacion de los leads

i - Email
Cultivo de - SMS

Leads - Social Media

- Otros...

Ventas

Online  CallCenter

Vendido !

Fuente: (Garcia, 2014)

1

2
3

Campanas multi canal/dispositivo
Email, Afiliacién, PPC

& acciones Social Media

sobre Landing Pages & Web Sites

Clasificacion de Leads
Hot, Warm, Cold

Automatizacion del Marketing

Proximo Evento:

- Enviar email personalizade

« Enviar informacién especificoa del producto
» Envio de newsletter

» Envio de blog link

« Envio de recordatorio de SMS

« Mensajes en Social Media

» Llamadas

Medir, Ajustar y Recomenzar
Analitica sobre Nameros, Dinero, Ventas,
Pedidos, Interacciones....

Marketing Mobil o Marketing Mévil: A mi criterio, el uso del marketing

movil en campaias de mercadeo es espectacular, ya que genera impacto y

esta en las manos de todos. ;Cdémo se puede obtener una exitosa campaiia

de marketing mévil? Hay que seleccionar la opcién en la que se pueda

maximizar el impacto para ofertar un bien o servicio, estas son algunas de

las maneras en las que las empresas puede utilizar el marketing mévil:

1. Passbook de Apple (Se trata de una aplicacién movil para almacenar

cupones descuentos, entradas a eventos, billetes de viaje, etc.)

2. SMS (Son tradicionales y siguen siendo importantes ya que no todos

poseen un Smartphone)

3. QR (Consiste en un cédigo que debe ser leido por la cdmara de un

Smartphone para poder acceder a sitios web, descuentos y beneficios

en ciertos locales)
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4. E-mail (Existen una gran variedad de aplicaciones para el acceso a la

lectura de correos a nivel mévil y es realmente Ttil.)

5. Aplicaciones moviles (Hacer publicidad dentro de aplicaciones reduce
costos, favorecen a las ventas y aportan notoriedad cuando se intenta

introducir un nuevo producto al mercado.)

Acorde a una investigacion realizada en Espafia en donde se analizé el
impacto de utilizar el marketing movil en campafias de mercadeo arrojo

cifras interesantes:

“El dltimo estudio publicado por IAB Spain ofrece datos muy interesantes
sobre el Mobile Marketing en Espafia y revela el gran consumo de internet

desde dispositivos mdviles en el dltimo afo.

= Un 78% de los usuarios espafioles consulta su correo electrénico desde

su dispositivo movil.

» La cuota de mercado de Smarttphones ha pasado del 58% al 80% en

2013.

» Un 58% de los usuarios consulta su movil para ampliar informacién

antes de proceder a la compra en el establecimiento fisico.

= Un 35% visita la web tras ver un anuncio interesante en la television

para buscar mas informacion.
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= Un 32% visita la web con anuncios exteriores. (Kinetica, 2013)

e Social media marketing o Marketing de Medios Sociales y
Administracion basada en la relacion con el cliente de redes sociales
(CRM): Para llevar un correcto social CRM este dependerd del
comportamiento de las marcas en los Social Media y su capacidad para
desenvolverse adecuadamente en este medio. Por desgracia, una gran
parte de las empresas todavia no es capaz de comunicarse de forma
efectiva a través de los medios sociales, ni tampoco de entenderles. De ahi
la importancia de contar con un sistema adecuado de gestion de las
interacciones sociales, como es el caso del Social CRM, una herramienta
cada vez mas vital para las empresas, que permita analizar las

interacciones, asi como actuar de forma ripida y efectiva.

El estudio de Business Intelligence analiza como estos sistemas
contribuyen a mejorar la forma en que las empresas interactian con sus

clientes, ofreciendo un servicio de atencion al cliente mas eficaz.

Gracias al Social CRM las empresas obtienen gran cantidad de datos e
informacion de calidad sobre las necesidades reales de los clientes. Un
contenido especialmente util a la hora de desarrollar una estrategia que
permita trabajar de un modo mas eficiente, consiguiendo con ellos mejores

resultados. (Puro Marketing, 2014)
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e Conversation Rate Optimization o Optimizacion de la tarifa de la
conversacion (CRO) y Improvisacion de la experiencia web:
Implementar un sistema CRO dentro de la pigina de una empresa es
conseguir que la pagina web consiga mas visitas, genera mayor publicidad
y consiga oportunidades de ventas. Al conseguir conversaciones con
varios clientes se puede estudiar el comportamiento de los usuarios y asi
poder mejorar el rendimiento de una web, brindando mayor experiencia de
navegacion al usuario. Conseguir un mayor trafico web es una accién que
sin duda el especialista de mercadotecnia debe conocer en el actual mundo

competitivo.

e Search Engine Optimization (SEO) o Optimizacion para los motores
de bisqueda: Es una rama del disefio y programacion de sitios de internet
que se encarga de hacer las paginas web de la mejor manera posible para
que puedan aparecer en las posiciones mads altas de los buscadores, cuando
los usuarios ingresan determinadas palabras en el campo de buisqueda de
los grandes servicios de browsing (principalmente Google, Yahoo, Bing,

etc.).
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Grafico 3: Motores de busqueda (SEQO)
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Fuente: (Search Engine Profiling, s.f)

Paid Search Marketing o Marketing pagada en la bisqueda: Es una
forma barata y medible de hacer marketing en la cual varias paginas webs
estdn disefiadas para estar conectadas y enlazadas a varios anuncios
publicitarios, las mas grandes campaiias de mercadeo que se realizan bajo
este mecanismo son pagadas por click realizado en el anuncio web
publicitario o también llamado “pay-per-click”. En donde se oferta cierta
cantidad de dinero en varias paginas web por incluir anuncios publicitarios

alrededor de las péginas.

Partnerships including affiliate and co-marketing o cooperacion entre
sociedades/empresas afiliados: Esta es una estrategia donde dos o mas
empresas con intencidn de realizar una promocion de imagen corporativa

usan sus nombres para poder impulsar sus productos.

Como por ejemplo en el Ecuador; La empresa Arca Continental Ecuador

S.A. realizo una campafia de Co-Marketing en el mes de Abril del afio
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2015 utilizando los productos de consumo masivo de sus empresas para
lanzar una promocién en supermercados del pais para reforzar la imagen
corporativa. El mecanismo consistié de la siguiente manera; por la compra
de varios productos del portafolio Arca Continental mds una bonificacién
econdmica los clientes de los supermercados recibian un “Combo Arca

Continental” de las marcas:

= Coca-Cola
= Jnalecsa

= Toni

Grafico 4: Estrategia de Co-Marketing '"Arca Continental Ecuador"
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99
+$,,
e ] $900000002 000 00 =
Fuente: (Arca Continental Ecuador, 2015)

Productos participantes:

o Targeted banners through ad networks and social media o Banners y
publicidad realizada a través de anuncios en red y medios sociales:

Esta categoria tiene que ver con todos los anuncios y comerciales que son
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colgados en pdginas web y medios sociales. Hoy en dia podemos
mencionar que el impacto que brinda esta tipo de estrategia es alto y muy

bien utilizado por varias empresas.

Segun el articulo “IAB internet advertising revenue report” elaborado por
la empresa PricewaterhouseCoopers; En el 2011, la publicidad en el
internet sobre paso la publicidad pagada en cable, y seguramente excedera
la publicidad que generan los canales de television en vivo. En el 2013
tuvo un incremento del 17% en costos de publicidad online con respecto
al 2012, en el 2013 la publicidad por internet en los Estados Unidos genero
$42.8 billones. Es asi como podemos decir que en la actualidad la
publicidad colgada en el internet esta presente y de manera contundente en

la vida cotidiana de los ciudadanos Norte Americanos.

Grafico 5: Gastos en billones de délares de publicidad en Cable vs
Online en los Estados Unidos

Historical revenue mix, first half vs. second half ($ billions)

$45
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¥l ast 6 months ®First 6 months
Fuente: (Interactive Advertising Bureau, 2014)
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Ademds, este reporte arrojo datos importantes como; las categorias de las
industrias y sus porcentajes que cada una alcanzo en inversién de
publicidad online, es facil poder visualizar las siguientes graficas donde se
puede la categoria del Retail aquella donde existe la mayoria de inversion
online con un 21% de representaciéon en el afio 2013, mientras que la
categoria del entretenimiento con un 4% es la dltima categoria donde se
registraron 1.71$ billones de ddlares por inversion de publicidad online en

el 2013.

Grafico 6: Ingresos por publicidad online en la industria de EE.UU.,
aios: 2012, 2013

Internet ad revenues by major industry category*, year to date: 2012 vs. 2013

Financial Services _
Auto
Telecom
Leisure Travel
Consumer Packaged Goods
Computing Products
Pharma & Healthcare
Media

Entertainment

=2012 =2013
Source: IAB/PwC Internet Ad Revenue Report, 2013
Fuente: (Interactive Advertising Bureau, 2014)
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Tabla 1: Categorias de la industria de EE.UU. y su inversion online

2012 ‘ ‘
Categoria de industria

Inversion | Porcentaje | Inversion | Porcentaje

Retail $7.30 20% $8.99 21%
Financial Services $4.75 13% $5.56 13%
Auto $4.38 12% $5.14 12%
Telecom $4.02 11% $3.85 9%
Leisure Travel $3.29 9% $3.42 8%
Consumer Packaged Goods | $2.56 7% $3.00 7%
Computing products $2.92 8% $2.57 6%
Pharma & Healthcare $2.19 6% $2.14 5%
Media $1.83 5% $2.14 5%
Entertainment $1.46 4% $1.71 4%
Other $1.83 5% $4.28 10%

$36.50 100% $42.80 100%

* Inversiones expresadas en billones de délares

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Online Public Relationships o Relaciones publicas de redes: Las nuevas
tecnologias basadas en Internet han modificado considerablemente y en un
corto espacio de tiempo la forma en que empresas e instituciones se
comunican con sus distintos publicos. Lo que ha llevado a los
profesionales del dambito de la comunicacidén corporativa y de las
Relaciones Publicas a potenciar la comprension y utilizaciéon de las
innovaciones tecnoldgicas por el valor estratégico que tienen para sus

organizaciones. (Gonzales, 2005)

A mi juicio, las tendencias de marketing digital son indispensables para el
desarrollo de toda empresa que esta dentro de un mercado competitivo, es

evidente que estas estrategias digitales brindan muchos beneficios tanto
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para startups como para empresas medias y grandes. Las empresas deben
ser conscientes que la tecnologia relacionada al marketing esta
evolucionando a una velocidad impactante, y es asi como las empresas
deben considerar la inclusiéon de estrategias de marketing digital para
poder sobrepasar a la competencia y conseguir mas atencion de los clientes

con ideas disruptivas y novedosas.

A continuacién se presenta también varias empresas privadas y publicas
en el Ecuador que podrian utilizar estrategias de marketing digital para

maximizar sus recursos y generacion de valor, como por ejemplo:

Tabla 2: Tendencias de la mercadotecnia digital aplicada en el

Ecuador

Empresas Privadas que aplican
Tendencia M. Digital
tendencias

Coca Cola del Ecuador

Contenido de Mercadotecnia

Uso de datos Masivos Tata Consulting S.

OLX Ecuador

Marketing Automatizable
Marketing Mobile

Banco Bolivariano

Marketing de Medios Sociales y CRM

CBC

Improvisacién de la experiencia web

Correos del Ecuador

Optimizacién de motor de bisqueda

SEO - Quito

Marketing pagado en la biisqueda

Masiva

Co-Marketing y Sociedades afiliadas

Grupo Arca Continental Ecuador

Publicidad en medios sociales

Colgate Palmolive

Relaciones publicas de redes

Ministerio de Turismo

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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A fin y efecto de demostrar la importancia que tienen la mercadotecnia dentro de todos

sus campos de accién a continuacién se mencionard la importancia y las cualidades

con las que esta carrera puede aportar al crecimiento institucional tanto en el sector

privado como en el sector publico.

Existen varios autores que hablan acerca de tipos de marketing aplicados tanto a las

empresas como a la sociedad, este es el caso del autor “Pérez”, donde sefiala que

existen 4 tipos de marketing en los cuales cada uno tiene su orientacién, objetivos y

finalidad
2~ . .
Grafico 7: Tipos de Marketing
Marketin Marketin Marketing no
Temas 9 Marketing social 9 9
comercial de causas lucrativo
. . ; . Necesidad de la Necesidad social rentable Necesidad social:
Orientaci6n Necesidad del cliente poblacién objetivo para la empresa para legitimar
oy e Contribuir a la mejora de la
M;’::ﬂ"’;‘rg?ﬂ:ﬁ sociedad, pero sin descuidar Alcanzar sus indicadores
Obieti e ar':ici écién del Lograr el cambio social que el propésito de lucrode la de crecimiento al
Jetivos mercadyopsaisfa‘::iendo s contribuya al bienestar social | empresa mediante la ayuda satisfacer las necesidades
e S de ONGs ya la poblacién del mercado meta
objetivo 0 mercado meta
Utilidad mediante Beneficio para la Beneficios para la . .
Finalidad la satisfaccion de poblacién objetivo, para empresa, la poblacion B(lznegﬁg‘par:‘ la s;ae:ad.
las necesidades la sociedad y las ONG’s objetivo y las ONG’s L Y C.PUCN0.

Fuente: (Pérez, 2004)




23

1.2.1 La mercadotecnia y su importancia en el sector privado

El marketing es la gestion de relaciones rentables con el cliente. El doble
objetivo del marketing es la gestién de relaciones rentables con el cliente. El
doble objetivo del marketing consiste en atraer a nuevos clientes generando un
valor superior y en mantener y hacer crecer el nimero de clientes actuales

proporciondndoles satisfaccion.

El marketing es un proceso social y directivo por el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante a la creacién de
intercambio de valor con los demds. En un contexto empresarial mas estricto, el
marketing incluye la construccion de relaciones de intercambio rentables con los
clientes, lideradas por los determinantes del valor. Por tanto, definimos
marketing como el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes
y construyen fuertes relaciones con los mismos para valor de ellos a cambio.

(Kotler, 2008)

Sin duda, lo expresado por P. Kotler en los anteriores parrafos es real, hoy en dia
los mercados cada vez son mas competentes a nivel global. Es por ello que casi
todas las instituciones privadas se preocupan por la generacion y creacion de
valor constate con sus clientes y consumidores. De esta manera poder abarcar
mayor mercado e incrementar volimenes de venta a través de las estrategias que

la mercadotecnia puede brindar.
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1.2.2 La mercadotecnia y su importancia en el sector publico

El Marketing de Servicios Publicos es la actividad que permite al gobierno y a
sus instituciones estar en contacto permanente con sus grupos objetivo,
reconocer sus demandas (necesidades), desarrollar  “productos”
correspondientes a estas demandas y generar un programa de informacién que

comunique los objetivos de la ciudad.

En otras palabras, se lo concibe como un proceso continuo de desarrollo y
comercializacién del producto “Gobierno (Nacional, Provincial, Municipal) /
Empresa Estatal”. Se considera al Gobierno y sus diferentes instituciones como
los “oferentes”, y los diferentes usuarios (ciudadanos) de los servicios locales

como los “consumidores” (clientes o beneficiarios).

La técnica de marketing mejora la eficiencia, eficacia, la efectividad y equidad
de las acciones que la empresa u organizacion estatal desarrolla logrando una

mejor satisfaccién de sus clientes y usuarios.

Alcanzar el éxito con las acciones y actividades emprendidas a través del
marketing requiere trabajar de afuera hacia adentro, es decir desde las
necesidades de los ciudadanos, de abajo hacia arriba, en equipos integrados,
donde cada uno de sus miembros se sientan identificados con la misién de la

organizacion. (D’Angelo, 2014)
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Es por esto que el Marketing de los Servicios Publicos pretende facilitar el
acceso a dichos servicios a la ciudadania, satisfaciendo sus necesidades sociales
de una manera eficaz, eficiente y transparente, con las tnicas limitaciones del

presupuesto econémico disponible.

Debido a lo mencionado, no se debe descartar la vinculacién que la
mercadotecnia puede tener con las instituciones de sector publico, ya que con
una correcta aplicacion de la misma se puede generar valor para el cliente
“ciudadano” del mismo modo que el sector privado, para esto existen varias
ramas de la mercadotecnia enfocadas a varios sectores publicos para poder

aplicar estrategias especializadas a cada una de ellas.

Grafico 8: Tipos de Marketing y campos de accion
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Fuente: (Vazquez B., 2004)
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Analizando el grafico que describe el autor Vasquez, se puede afirmar que la
mercadotecnia se puede vincular en todos los dmbitos del sector publico, y que
las (IPI’s) deberian considerar esta teoria para poder tener un mejor enfoque de

sus proyectos de investigacion con la satisfaccion de los ciudadanos del Ecuador.

Debido a que la mercadotecnia es una herramienta para que las instituciones
puedan identificar necesidades a través de una previa investigacion, esta también
puede brindar soluciones para poder solventar las necesidades encontradas, en
el caso del sector publico se trata de satisfacer las necesidades de los ciudadanos
por medio de estrategias de mercadotecnia publica, a continuacién se muestra

esta relacion: (Vazquez B. & Placer G., 2000)
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Grafico 9: Marketing en el sector publico
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Fuénte: (Vazquez B. & Placer G., 2000)

Segtn lo expuesto por el autor, cabe mencionar que hoy en dia en nuestro pais
estamos viviendo y relaciondndonos ante un marketing publico propiamente
dicho o marketing del sector ptiblico, atin mas cuando el actual gobierno ha sido
el agente creador de varios institutos liderados y administrados por el gobierno.
Estos institutos han sido creados y especializados para brindar varios servicios a

la comunidad Ecuatoriana, de esta manera contribuyendo al progreso del pais,
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es asi como podemos observar diariamente como esta teoria es puesta en marcha
por parte de las administraciones de bienes y servicios publicos a los ciudadanos,

y ante un marketing en el sector.

FODA DE LA MERCADOTECNIA

El FODA es una palabra nemotécnica que corresponde a las iniciales de debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades, en Latinoamérica es conocido como FODA y
en los paises anglosajones SWOT. Es una de las principales herramientas estratégicas

desde el punto de vista practico del mundo empresarial.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al &mbito interno de la empresa, al realizar el
andlisis de los recursos y capacidades; este andlisis debe considerar una gran
diversidad de factores relativos a aspectos de produccién, marketing, financiacion,

generales de organizacion, etc. (Marketing XXI, 2014)

Pienso que es la herramienta estratégica por excelencia, ya que en mi trayectoria
docente y profesional he observado que es muy utilizada, aunque a veces de forma
intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio que se obtiene con su
aplicacion es conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi como el

riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
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Tabla 3: Matriz FODA “La mercadotecnia en el Ecuador”

FORTALEZAS
* Internet y nuevas tecnologias.
* Generador de beneficios tangibles.

* Gran potencial y ganas en los equipos
profesionales.

* Extensible a todos los sectores.

* Su poder de influencia y aceptacion por
la juventud.

* Posibilidades de outsourcing en las
pymes.

* Poder de fidelizacion.
* Disciplina empresarial muy flexible.

* Imagen motivadora y crea valor

OPORTUNIDADES

* Nuevos mercados.

* Mayor poder adquisitivo.

* Avances tecnolégicos.

* Apoyo de los medios de comunicacidn.

* Mejor preparacién y formacién en los
profesionales.

* Cambios en los mercados.

* Que los poderes publicos tengan vision
estratégica.

* Aparicion de nuevos canales de
distribucidn.

FODA }

,/

DEBILIDADES

*Desconocimiento de su utilidad como
herramienta estratégica.

* Imagen un tanto deteriorada.

* Falta de buenos profesionales
generalistas.

* Falta de cultura de marketing.

* Aparicion constante de nuevos conceptos
con idénticas utilidades.

* Ha estado oculto por la publicidad.
* Inexistencia de un ente superior.

* Dependencia directa de las
telecomunicaciones.

* Se piensa que precisa presupuestos
| elevados.

AMENAZAS
* Falta de herramientas tecnolégicas

* Poco apoyo para la carrera por parte del
Estado

* Crisis econdmicas y regulaciones del
Estado

Deteriorada imagen en los medios de
comunicacion social.

* La improvisacion estd muy arraigada en
el pafs.

* Dificultad empresarial de adaptacién
rdpida a los cambios.

* Made in USA.

& Y

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano




1.3.1 Matriz Cruce FODA

Tabla 4: Matriz Cruce FODA ‘La mercadotecnia en el Ecuador”

Nuevos mercados.

Mayo poder adquisitivo.

Avances tecnoldgicos.

Apoyo de los medios de comunicacién.

Mejor preparacion y formacién en los profesionales.
Cambios en los mercados.

Que los poderes publicos tengan vision estratégica.
Aparicién de nuevos canales de distribucién.

RN P LD

e Aprovechar el poder adquisitivo de mercado para poder
aumentar el abastecimiento tecnoldgico e internet en el pais (F1-
02)

e Desarrollar mayor informacién de mercadotecnia enfocado a la
juventud Ecuatoriana; Revistas, articulos, etc. (F4-O8)

e Inclusionar un departamento de mercadotecnia en todas las
entidades que el sector publico amerite (F2-O7)

e Apoyar la introducciéon de tecnologia/mercadotecnia a los
sectores rurales del pais. (F3-O1-03)

e Introducir planes de mercadotecnia a varias Pymes e
innovaciones para mejorar sus procesos (F5-F6-O5)

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
FACTORES 1. Internet y nuevas tecnologias. 1. Desconocimiento de su utilidad como herramienta estratégica.
2. Generador de beneficios tangibles. 2. Imagen un tanto deteriorada.
INTERNOS 3. Extensible a todos los sectores. 3. Falta de cultura de marketing.
4. Su poder de influencia y aceptacién por la juventud. 4. Aparicion constante de nuevos conceptos con idénticas
FACTORES 5. Posibilidades de Outsourcing en las pymes. utilidades.
6. Imagen motivadora y crea valor 5. Ha estado oculto por la publicidad.
EXTERNOS 6. Dependencia directa de las telecomunicaciones
7. Se piensa que precisa presupuestos elevados.
OPORTUNIDADES (0O) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

e Promocionar varios cursos de capacitacion para que la gente
conozca la importancia de la mercadotecnia en todos los
sectores del Ecuador (D1-D2-D5-D7-03-04-05)

e Brindar la oportunidad de educar constantemente a los
profesionales de mercadotecnia(D4-O7-08)

e Formar profesionales capaces de poder cultura y nuevas
estrategias de mercadotecnia en el Ecuador a traves de los IEE
(D3-D6-03-05)

AMENAZAS (A)

. Falta de herramientas tecnoldgicas

Poco apoyo para la carrera por parte del Estado

Crisis econémicas y regulaciones del Estado

Deteriorada imagen en los medios de comunicacién social.
La improvisacion esta muy arraigada en el pais.

Dificultad empresarial de adaptacion rdpida a los cambios.
Made in USA.

S

ESTRATEGIAS FA

e Aprovechar otros canales para poder cubrir las estrategias de
mercadotecnia, Outsorsing de actividades. (FI1-F5-A1-A3)

* Convencer al estado que es importante el apoyo a la carrera de
mercadotecnia por todos los beneficios que presentan sus
actividades en empresas publicas y privadas (F2-F5-A2)

e Crear varias campafias para concienciar a los duefios de varias
empresas y pymes, utilizar y generar estrategias de
mercadotecnia que puedan aumentar el beneficio de sus
actividades (F2-F3-F6-A5-A6)

e Desarrollar campaias de mercadotecnia en beneficio del talento
Ecuatoriano por medio de la tecnologia (F1-F2-A7)

ESTRATEGIAS DA

® Mejorar la importancia que el gobierno da a la carrera, dando
prioridad en el marco del SENESCYT a la carrera de
mercadotecnia, creando cultura y valor. (D1-D3-A2-A3)

e Crear una entidad o sociedad que se encargue de fomentar, crear
y promover las practivas de mercadotecnia a nivel nacional. (D2-
D4-A5-A6-AT)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

0¢



2 ARTICULACION CON CLUSTERS DEL CONOCIMIENTO

INTERNACIONALES Y NACIONALES

Para el presente capitulo se desarrollé un profundo anélisis desde lo macro “internacional”,
hasta la micro “nacional”, donde se levantd valiosa informacion acerca de las tendencias,
caracteristicas y roles que un especialista de Mercadotecnia deberd desarrollar para ser

altamente competitivo.

Por otro lado, se recopilé informacién acerca de los actuales proyectos de ciencia y
tecnologia a nivel global, con la intencién de conocer el grado de vinculacién que estos

proyectos tienen con la carrera de Mercadotecnia.

2.1 VINCULACION CON LAS TENDENCIAS DE CIENCIA Y TECNOLOGIA CON

APLICACIONES INTERNACIONALES

En la actualidad la mercadotecnia y sus aplicaciones son de gran importancia y
relevancia para las empresas. Se debe tomar en cuenta que los avances tecnolégicos
con respecto a la ciencia y tecnologia de este globalizado mundo ha obligado a las
empresas a que deben contar con herramientas y cualidades altamente competitivas de
mercadeo para poder tener ventaja frente a la competencia y generar valor para sus
consumidores, y esto aplica no solo en el mercado nacional ya que en otras partes del
mundo donde el avance de ciencia y tecnologia es mas avanzado las practicas de

mercadotecnia también lo son.
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A nivel global se puede decir que si una empresa quiere ser exitosa esta debera
implementar innovadoras y disruptivas estrategias de mercadotecnia, ya que de esta
manera las empresas lograran trascender sus fronteras de mercado, no solo en el pais
donde se originan sus actividades de mercado y comercio, sino también porque su
trabajo estard presente en los demds paises donde otras empresas querran homologar

sus actividades “benchmarking”.

El benchmarking es el proceso de comparar uno de los procesos de negocio y las
métricas de rendimiento a mejores marcas de la industria o las mejores préacticas de
otras compaiiias. Medidos normalmente son de calidad, tiempo y costo. En el proceso
de evaluacién comparativa mejor practica, la gestion identifica las mejores empresas
en su industria, o en otra industria donde existen procesos similares, y se comparan los
resultados y los procesos de los estudiados a los propios resultados y procesos. De
esta manera, aprenden qué tan bien los objetivos desempefian y mds importante aun,
los procesos de negocios que explican por qué estas empresas tienen éxito. (Camp,

2006)

Para afirmar mi introduccién al presente capitulo he tomado otro criterio escrito por
“Stanton” quien menciono que: “El comercio internacional describe cualquier tipo de
negocio que hagan las empresas mas alla de sus fronteras nacionales. De modo mas
especifico para nuestros intereses, el marketing internacional tiene lugar cuando una
organizacién comercia activamente con sus productos en dos o mas paises. Para
muchos paises, los mercados internacionales dan cuenta de una posicion sustancial de
sus operaciones. Por ejemplo, IBM, Sony, Bic, Gucci, Toyota, Lipton, Shell Oil,

Adidas, etc. (Stanton, 2004, p. 59)
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Es por eso que en el presente capitulo se analizard la materia, estrategias y
caracteristicas de la mercadotecnia en el &mbito internacional desde la perspectiva de:
empresas, pensadores y noticias de journals, debido a la importancia que la

mercadotecnia internacional aporta a los paises sub desarrollados como el Ecuador.

2.1.1 Noticias y Jornales de Mercadotecnia Internacional

Para el anélisis de las mejores noticias y novedades acerca de las tendencias de
la mercadotecnia a nivel internacional se realiz6 un estudio de los articulos mas

relevantes del afio 2014 llamados; “Jornales” en el mundo de la mercadotecnia.

Para poder identificar las mejores revista a nivel mundial que se dedican a la
investigacion, escritura y edicion de estos articulos se seleccioné un articulo del

portal web (Napkinmarketing: http://www.napkinmarketing.com/canadian-us-

uk-marketing-magazines/) donde se encuentran categorizadas las mejores

revista de mercadeo a nivel de América y Europa.

2.1.1.1 Wall Street Journal

Griéfico 10: Logo Wall Street Journal

THE WALL STREET JOURNAL.

Fuente: (Wall Street Journal, s.f)
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Informacion General:

The Wall Street Journal (en inglés: ‘El Diario de la Calle del Muro’)’ es
un periddico estadounidense internacional de idioma inglés con un énfasis
especial en noticias de negocios y economia. Es publicado seis dias a la
semana en la Ciudad de Nueva York por Dow Jones & Company, una
divisién de News Corp, junto con las ediciones Asidticas y Europeas de
Journal. De acuerdo con Alliance for Audited Media, tiene una circulacion
de cerca de 2.4 millones de copias (incluyendo cerca de 900,000

suscripciones digitales). (Wikipedia, 2014)

Tabla 5: Noticia de Mercadotecnia — N°1 Wall Street Journal

Revista Noticia Conclusion

Para el mundo de la mercadotecnia las
campaifias virales resultan ser un rotundo éxito

ya que la inversiébn o costo monetario que
Las campafias mas
) varias personas o empresas deben ser minima,
virales que causaron

Wall casi nulo y su impacto es alto. Ya que estas
gran tendencia en

Street campaias son desarrolladas en redes sociales y
redes sociales (Ice

Journal varias empresas privadas estdn haciendo uso

bucket Challenge &

~|de esta herramienta para poder anunciar y
Ellen’s Oscar selfie)

posicionar sus productos en la web, es asi
como "Ice Bucket Challenge" y la famosa

"Selfie" llego a conquistar varios paises

Fuente: (Wall Street Journal, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.1.1.2 Inc 5000

Grafico 11: Logo Inc 5000
ASTEST

F
GROWING
: PRIVATE
5 \ 0 COMPANIES

Fuente: (Inc. 5000, s.f)

Informacion General:

Inc. es un revista mensual especializada en empresas. Desde 2005, forma

parte del grupo Morningstar, Inc.

Segin la Audit Bureau of Circulations, su circulaciéon en el primer

semestre de 2006 fue de 690,559 ejemplares.

Su lista Inc. 5000 es un ranking anual de las 5000 empresas

estadounidenses con crecimiento mas rapido. (Wikipedia, 2014)
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Tabla 6: Noticia de Mercadotecnia — N°2 Inc. 500

Revista

Noticia

Conclusion

Inc

5000.

Las 5 conferencias
con mayor
asistencia y éxito de

Marketing del 2014

Sin duda la tecnologia requiere de mucho
marketing para poder cumplir su desarrollo en
cuanto a posicionamiento y comercializacién y las
grandes conferencias ayudan a la impulsién de
nuevos productos. Por ejemplo; Apple es una
empresa que tiene bien definidas sus estrategias de
mercadeo a nivel mundial, sus productos tienen el
mayor precio en la industria en la que se encuentran
y es por eso que requieren de la generacion de
impacto en toda introduccién de sus productos. Es
por eso que en sus conferencias de otofio realizan
un espectacular trabajo de marketing al anunciar
sus productos. Lo hacen via streaming online, via

redes sociales, television, vallas, revistas y correo.

Fuente: (Inc. 5000, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Tabla 7: Noticia de Mercadotecnia — N°3 Inc. 500

Revista

Noticia

Conclusion

Inc

5000.

El 'Selfie Gigante' y
6 Otras Tendencias
de Marketing
Digital que hubo en

el 2014

Se destaca nuevamente la importancia y relevancia
que el “Selfie” ha tenido en el afio 2014, inclusive
en la actualidad podemos ser testigos que el
“Selfie” es un mecanismo que permite a las
compaiifas y empresas poder desarrollar campafias
de mercadeo. Famosos y celebridades se toman
selfies diariamente. Asi también podemos ver
noticias relevantes acerca de tendencias digitales,
en las cuales todas las empresas desarrolladoras de
productos innovadores deben superar el reto de: -
Content Curation and Aggregation; - Video Sells: -
The 4-Screen Revolution; - Decoding Digital
Signals; - Social Web Literacy Is Required; - The

Power of Reverse-Engineering

Fuente: (Inc. 5000, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.1.1.3 Forbes

Grafico 12: Logo Forbes

Forbes

[ = — ] Jelelp)l
Fuente: (FORBES, f.s)

Informacion General:

Forbes es una revista especializada en el mundo de los negocios y las
finanzas, publicada en Estados Unidos. Fundada en 1917 por B. C. Forbes,
cada afio publica listas que despiertan gran interés en el dmbito de los
negocios como Forbes 500. Su sede central se encuentra en la Quinta
Avenida de Nueva York. Desde 1986, cada afio Forbes publica su lista de
las personas mas ricas del mundo (The World's Richest People).

(Wikipedia, 2014)
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Tabla 8: Noticia de Mercadotecnia — N°4 Forbes

Revista

Noticia

Conclusion

Forbes

Cinco de los
mejores anuncios
del afio 2014, y

dos de los peores

El mundo del “Advertising - Ads” es un arma de doble
filo para todas las empresas ya que puede influir tanto
de manera positiva y negativa dependiendo del
impacto que esta genere en los consumidores, el portal
web marketing directo dice que: Los jovenes de 18 a
34 son mdas propensos a dejarse influir por la
publicidad a la hora de realizar grandes compras. Este
porcentaje desciende al 37% en los adultos de 35 a 44
afios y un 28% entre las edades de 45-54, una décima
menos que en los mayores de 55 afios. (Marketing
Directo, 2010)

Y estos numeros han sido claves para que las empresas
generen estrategias de advertising enfocados a sus
consumidores. El superbowl es el evento deportivo
donde se presentan comerciales que generan gran
impacto y valor, hay de resaltar que los costos de los
comerciales son altos y muchas veces no se genera

llegar a todo el mundo.

Fuente: (FORBES, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Tabla 9: Noticia de Mercadotecnia — N° 5 Forbes

Social

Revista | Noticia Conclusion
Paginas como; You Tube, Facebook, Vimeo, Vevo,
etc. Son compaiifas creadas para subir, compartir y
visualizar videos de manera gratuita por los usuarios
_ de la web. Lo que muchas personas no conocen es
Tendencias .
que estas empresas amasan grandes cantidades de
Forbes |2014 del Video

dinero con la venta de publicidad en sus péaginas
web. En el 2014 la tendencia por el video social ha
incrementado de manera significativa, donde You
Tube lidera el podio de empresas al tener 6 billones

de horas de video colgada su web.

Fuente: (FORBES, 2015) )
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Tabla 10: Noticia de Mercadotecnia — N°6 Forbes

Marketing en el
2014

Revista | Noticia Conclusion
No todo siempre es de color rosa para las empresas,
cuando estas pierden éxito y calidad en su contenido
de marketing estas deben ser capaces de poder generar
nuevas ideas para poder sacar a sus productos y
Marcas con | compaiiia adelante, es asi como este articulo brinda
grandes pérdidas | tips para las empresas que perdieron esta batalla en el
Forbes |con contenido de [2014, aqui los 4 pasos de cdmo poder incrementar el

contenido de marketing en una empresa:

Empezar con una estrategia

Publicidad constante

Ser autentico

Estar delante de los demds con las personas

correctas

Fuente: (FORBES, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

2.1.1.4 Enterpreneur

Griafico 13: Logo Entrepreneur

Entrepreneur

Fuente: (Entrepreneur, s.f)

Informacion General:

MAGAZINE

Entrepreneur es una revista norteamericana que lleva las noticias sobre el

emprendimiento, administracion de pequefias empresas, y oportunidades

de negocio. Es publicado por Emprendedor Media Inc., con sede en Irvine,

California. La revista publica 12 nimeros al afio, disponibles a través de
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la suscripcion y en los quioscos, e incluye secciones como Tecnologia,
Dinero, Ventas, y el Petréleo. Se publica bajo licencia en paises de todo
el mundo, incluyendo México, Rusia, India, Hungria, Filipinas y
Sudéfrica. Su editor en jefe es Amy Cosper y su propietario es Peter Shea.

(Wikipedia, 2015)

Tabla 11: Noticia de Mercadotecnia — N°7 Entrepreneur

Revista | Noticia Conclusion

Las 50 | En la actualidad es importante el desarrollo de publicidad
personas online, cabe destacar el uso del Social Media Marketing o
Enterp |influyentes |redes sociales. Es importante que todas las empresas
reneur |del Online- |cuenten con este mecanismo para poder comunicarse con
Marketing |sus consumidores y analizar el desarrollo de sus productos

2014 a nivel web.

Fuente: (Entrepreneur, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

2.1.1.5 Marketing Week

Griéfico 14: Logo Marketing Week

Fuente: (Marketing Week, s.f)
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Informacion General:

La revista es propiedad de la empresa que cotiza en LSE Centaur Media

plc. Entre el personal de categoria superior son Directora Editorial Sarah

Gilchriest y editor Ruth Mortimer. Su circulacién es de aproximadamente

40.000, con alrededor de 30.000 de los contabilizados por la circulacion

controlada. ABC circulacién primaria para 2009 era 36.619. (Wikipedia,

2015)

Tabla 12: Noticia de Mercadotecnia — N°7 Marketing Week

Revista

Noticia

Conclusion

Market
ing

Week

Los presupuestos de
marketing

alcanzaron niveles
récord en 2014, pero
Bellwether advierte

de vientos en contra

La correcta administracién presupuestaria es vital
en el departamento de marketing en cualquier tipo
de empresa. Muchas campafias, eventos, auspicios,
etc. Pueden ser costosos y en ocasiones la inversién
no justifica la ganancia. Es por eso que se debe
siempre hacer un andlisis de retorno de la inversién
(ROI) en el cual las empresas cercioraran la
correcta inversion de los recursos monetarios en

campafias de marketing.

Fuente: (Marketing Week, 2015)

Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

2.1.1.6 Advertising Age

Grafico 15: Logo Advertising Age

AdAge

Fuente: (Advertising Age, s.f)
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Informacion General:

Advertising Age (o Ad Age) es una revista, la entrega de noticias, analisis
y datos sobre marketing y medios de comunicacién. La revista se inicid
como un periddico tamafio sdbana en Chicago en 1930. Hoy en dia, su
contenido aparece en una impresion distribuida semanalmente en todo el
mundo y en muchas plataformas electrénicas, incluyendo:
www.adage.com, boletines diarios de correo electrénico llamado Ad Daily
Edad, Ad Ad Age digital de Mediaworks edad y; boletines semanales
como el Madison & Vine (entretenimiento sobre la marca) y Ad Age de
China; podcasts llamados por qué importa y varios videos. También
cuenta con una libreria y una serie de blogs, algunos creados por el equipo
editorial de la publicacién, otros, como la Agencia Pequefio diario creado
por miembros de la comunidad a Ad Age. Simon Dumenco, la "Media

individuo", es uno de sus columnistas. (Wikipedia, 2015)

Tabla 13: Noticia de Mercadotecnia — N°7 Advertising Age

Revista Noticia Conclusion

Marketing 2014 | Las empresas generadoras de publicidad creativa
Nominaciones: |son cotizadas alrededor del mundo, es importante
Ver agencias | contar con un outsorcing de calidad para temas
Advertising ) S ) )
mds creativas del | publicitarios, ya que a gestion comercial de un
Age
mundo, determinado bien o servicio dependerd de la
Campaiias y |calidad de publicidad que hay detrds del

Clientes lanzamiento de cada b o s.

Fuente: (Advertising Age, 2015)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.1.1.7 Brand Republic

Grafico 16: Logo Brand Republic

BrandRepub

I

Fuente: (Brand Republic, s.f)

Informacion General:

BR sirve su dosis diaria de noticias y opinion, que redne a los mejores

contenidos de nuestra hermana Campana marcas Haymarket, Marketing y

Media Week. Tiene un nuevo canal de convergencia, es un centro de

liderazgo de pensamiento, donde se exploran temas tales como el impacto

de la tecnologia en los equipos de marketing y agencias de publicidad

tradicionales vs la nueva generacion de creadores de contenido. (Brand

Republic, s.f)

Tabla 14: Noticia de Mercadotecnia — N°10 Brand Republic

Revista Noticia Conclusiéon
Las campaifias virales en las redes sociales
generan gran impacto, en twitter se puede
analizar los top trends o tendencias que la gente
) comento, escribe o habla acerca de un
Brand Top 10 Marketing ) -
determinado tema. Utilizando el famoso
Republic |Movements 2014

“hashtag” se puede realizar un conteo del niimero
de veces en el que la gente menciona la palabra o
frase. Empresas como Adidas utilizan este medio

para potenciar la fama de sus productos.

Fuente: (Brand Republic, 2015) )
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.1.1.8 Otras noticias y revistas

Tabla 15: Noticia de Mercadotecnia — Otras revistas

Revista Noticia Link

Direct Guia Esencial de http://www.dmnews.com/2014-

Marketing contenido Marketing essential-guide-to-content-

News 2014 marketing/article/330422/
Todo lo que debes saber
Direct http://www.dmnews.com/everything-
sobre el marketing
Marketing you-need-to-know-about-marketing-
durante el Mundial Brazil
News during-the-world-cup/article/347789/
2014
CREATIVE | Promociones inflables |http://creativemag.com/inflatable-
MAG 2014 promotions-2014/
Marketing Awards 2014: | http://www.marketingmag.ca/advertisin
Marketing . . ) ]
MAG la lista de candidatos g/marketing-awards-2014-the-final-

FINALES shortlists-108189

Fuente: Varios articulos
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

A mi criterio, generalmente todas las tendencias mundiales generadas a
partir de la mercadotecnia se han desarrollado de manera internacional, es
decir; Fuera del Ecuador. Y esto es una oportunidad que como pais se
deberia tomar en cuenta para desarrollar tendencias virales de
mercadotecnia que aportarian para poder hacer conocer nuestra oferta

nacional de productos o de igual manera a nivel turistico.

En 2014 Ecuador a través del Ministerio de Turismo y otras empresas
realizo el lanzamiento de una campafia viral de marketing, costosa,
reconocida mundialmente y de impacto no cuantificado (ALL YOU NEED

IS ECUADOR); En la cual se utilizaron varias tendencias acerca de uso de
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redes sociales, contenido viral, ads, btl’s, y eventos a nivel mundial con el

objetivo de aumentar la demanda turistica hacia nuestro pais Ecuador.

2.1.2 Gurus internacionales de Mercadotecnia

Es importante conocer cudles son las mentes mas influyentes en la actualidad de
la mercadotecnia a nivel mundial, es por eso que se realiz6 una investigacién
para conocer cudles son estos “Gurus de la mercadotecnia” y de esta manera
conocer cudles son sus perfiles académicos, aportes a la sociedad y cudles serian
las cualidades que ellos consideran que un estratega de mercadotecnia deberia

tener para ser altamente competitivo en el actual mundo de globalizacién.

Por lo mencionado anteriormente, se realizé en base al articulo escrito por el
autor “Jim Edwards” titulado: Las 15 estrategas de mercadotecnia mas
importantes en la actualidad clasificados por su influencia en el mundo de los

negocios en el sitio web “Business Insider”.



Tabla 16: Gurus y pensadores de mercadotecnia internacional

Nombre Tlustracion Perfil Académico Aportes a la sociedad Perfil Deseado
Director creativo respetado en West Wayne y | Publicé "Hey Whipple, Squeeze Este", Ven su
) ) ) Generar Publicidad
Luke GSD & M. Ahora él es el presidente del|bolsillo trasero. (Linea de la muestra: "Deja Creati
reativo
Sullivan Departamento de Publicidad de la Savannah|todo y van a hacer otra cosa mientras que su q
Innovador
College of Art and Design. mente subconsciente trabaja en el problema.")
Su ruptura con la globalizacién implicé el|Resume en que las corporaciones estarian cada |- Critico
Naomi estudio de las influencias del capitalismo de|vez menos interesadas en vender productos, |- Analitico
Klein finales del siglo XX, asi como en el impulso del | sino que lo que venden son modos de vida e |- Visionario
sistema de economia neoliberal. imagenes. Emprendedor
Posicionamiento
El concepto de "posicionamiento" en la
Graduado en la Universidad de DePauw, o ] Relaciones B2B
) ) | comercializacién es tan comin hoy que nadie
Marketing en General Electrics, fundo su propia B2C
. piensa en ello. Al Ries y Jack Trout acufiaron
Al Ries empresa de publicidad “RIES” donde ) o ) Generador de
) B ) el término "posicionamiento” y en 1980
actualmente trabaja con su hija brindando ) . . Estrategias,
publicaron "Posicionamiento: la batalla por su
asesorias. publicidad y valor

mente."

Visionario

14



Nombre Tlustracion Perfil Académico Aportes a la sociedad Perfil Deseado
Relaciones B2B
Gallop es actualmente el mas famoso por la
Es una consultora Inglés de publicidad, también B2C
) | charla "hacer el amor, no porno" que ella dio
Cindy fundadora y ex presidenta de la filial Generador de
en TED en 2009, que se transformé en un sitio
Gallop estadounidense de la empresa de publicidad Publicidad y Valor
web libro y sobre el efecto de la ubicuidad de
Bartle Bogle Hegarty ) ) Teoria de colores
la pornografia en la vida sexual de los jévenes.
Visionario
En septiembre de 2006, Saatchi & Saatchi gand |- Creador de lealtad y
Kevin John Roberts CNZM nacido en 1949 fue |una de US $ 430 millones del contrato JC| amor por la marca
Kevi el CEO mundial de la agencia de publicidad | Penney debido a la idea de lovemarks, que era|- Fidelizacion de
evin
Rob Saatchi & Saatchi, También es profesor de una |inventado y promovido por Roberts. clientes
oberts
clase de MBA en la Universidad de Lancaster en | "Roberts Lovemarks libros "- ahora hay tres de |- Visionario
el Reino Unido ellos - argumentan que una buena marca|- Relaciones B2B
inspira" lealtad mds allé de la razén. B2C
Los experimentos de Camerer, utilizando |- Analitico
Un ex nifio prodigio, Camerer recibi6é una B.A. | ) ) )
imdgenes de resonancia magnética funcional |- Comprender la
en los estudios cuantitativos de la Universidad
] | del cerebro como sujetos hacen negocios y| mente del
Johns Hopkins en 1977 (a los 17 afios), seguido
Colin decisiones "comerciales", de gran uso en el consumidor e
de un MBA en Finanzas de la Universidad de
Camerer ) campo ‘"neuromarketing” - el uso de la| insights
Chicago en 1979 y un Ph.D. en teoria de la o )
neurociencia para provocar nuevas técnicas|- Relaciones B2C
decisiéon del comportamiento de esa misma
para influir en la forma en que los|- Insightsy

institucion en 1981 (a los 21 afios)

consumidores a tomar decisiones.

necesidades

Ly



Nombre Tlustracion Perfil Académico Aportes a la sociedad Perfil Deseado
o ] ] Bogusky hizo su nombre y su fortuna como
Se gradué de North Miami Senior High School o )
) uno de los cerebros de publicidad mads|- Critico
en 1981. Su padre Bill Bogusky y su tio Albert
) ) ) codiciados de la de Estados Unidos. Pero|- Analitico
Bogusky, corrieron tienda de disefio con sede en
Alex o desde que vendié su agencia - y cobré con|- Visionario
Miami, Los hermanos Bogusky. Su madre ]
Bogusky creces - de MDC Partners, ha resurgido como |- Relaciones B2C
Dixie, fue director de arte para varias revistas,
] ] ) un critico de la industria que lo hizo rico. Generador de valor
hasta que finalmente se unié al negocio de ] .
En la actualidad es un patrocinador del| vy estrategias
disefio de la familia.
Movimiento Made.
Bob fue a, y enseii6 brevemente en la|En la década de 1990, su empresa RGA se|- Creativo
Universidad de Harvard, donde conocié a Bill | transformé en una agencia de publicidad |- Analitico
Bob Gates. También ha trabajado o ha consultado | digital. Asi Greenberg y RGA. Visionario
Greenberg para la RAND Corporation, la pre-ruptura de AT | Fue RGA que creé el Nike + FuelBand, un|- Relaciones B2C
& T, y una serie de empresas de tecnologia de | acelerémetro lleva en la mufieca que sigue tu|- Generador de valor
arranque. actividad. Innovador
Marketing 2.0 & 3.0
Godin es quizés el mas famoso por popularizar
o ) o ) Comprender la
Obtuvo su titulo de Master en Administracién de | el concepto de "permission marketing". Esa es del
mente de
Empresas en Marketing en la Stanford Business | la idea que el marketing es mucho m4s éxito si ]
] ) ] o ) consumidor
Seth Godin School. Esta considerado uno de los tedricos del | los consumidores invitan a los anunciantes para
) ) ) ) Comunicador
marketing mds importantes del siglo XXI. interactuar con ellos.
. . . . . Insights y
Fue jefe de marca en Spinnaker Software. También ha publicado 18 libros, con titulo
necesidades

como "todos los vendedores son mentirosos!

Media Manager

14



Nombre Tlustracion Perfil Académico Aportes a la sociedad Perfil Deseado
Kim y Mauborgne hacen la lista debido a que
su libro de 2010 sobre la competencia, "la|- Creativo
W. Chan Kim es un tedrico de negocios nacido
W. Chan estrategia del océano azul", es ampliamente |- Innovador
en Corea, Profesores de Estrategia y Gestién en
Kim & leido por los gerentes de marca de Procter & |- Visionario
INSEAD, y co-director del Instituto de
Renée Gamble, el mayor anunciante del mundo,|- Emprendedor
Estrategia INSEAD Blue Ocean junto a Renée
Mauborgne argumenta que las empresas prosperaran mas, |- Generador de
Mauborgn
y ver mayor beneficio, desde la creacién de| marcas
nuevas categorias.
- Marketing 2.0 & 3.0
En noviembre 2011, la revista Fortune describe
Adams estd desarrollando un poco de una|- Manejo de
Pablo como "uno de Silicon Valley de los mds
) reputacion como en casa fildsofo de Facebook.| productos
Paul buscados". El es ampliamente reconocido como
Durante mucho tiempo trabajé en Google, pero |- Insights y
Adams uno de los principales pensadores en la web
dej6 en 2011, la publicacién de un libro titulado|  necesidades
social emergente, y su trabajo ha aparecido en
"Agrupado”. - Media Social
The Wall Street Journal, Fast Company,.
Manager
Profesor de la Harvard Business School (HBS) y
- Cadena de valor
Autoridad mundial reconocida en Temas de|"Cinco fuerzas" de Porter de la competencia .
- Estratega
Estrategia de Empresa, Consultoria, Desarrollo | han sido la piedra angular de la comprension de s
Michael - Visionario
Econémico de Naciones y Regiones, y|cémo funciona la estrategia competitiva - sobre
Porter - Analista del Entorno

Aplicacion de la Competitividad Empresarial un
La Solucion de Problemas Sociales, de Medio

Ambiente y de Salud.

todo en el lado del cliente - desde la primera

vez que enuncié en 1979.

Generador de

Estrategias
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casi una década y luego como jefe en Nueva

York.

elegantemente obviedades en forma anecddtica

que se trata de la ciencia real de la publicidad.

Nombre Tlustracion Perfil Académico Aportes a la sociedad Perfil Deseado
En la Universidad de Toronto se licencid en |Gladwell es, por supuesto, un escritor de The
Historia (1984) y, tras ser rechazado en varias | New Yorker y no realmente en el negocio de la Anali
nalitico
agencias de publicidad, empez6 a ejercer el |publicidad. Pero su bestseller "The Tipping )
Investigador
Malcom periodismo en una revista de Indiana, The|Point" c
ritico
Gladwell American Spectator. De ahi pasé a The|Hay un caso que se hizo que la obra de ; q
nnovador
Washing-ton Post (1987-1996), donde estuvo|Gladwell es mds acerca de explicar
Disruptivo

>Creatividad y responsabilidad social.
>Liderazgo y negociacion.
>Pensamiento critico, sentido ético.

>Pro actividad y orientacidn al logro.

(Qué otras caracteristicas debe tener un eficiente profesional de mercadotecnia?

>Facilidad para comunicarse y relacionarse.

>Tener sentido ético y estar dispuesto a trabajar en equipo.

Conclusion Final: Segiin el analisis, un buen profesional de mercadotecnia debe conocer de; estadistica y métodos cuantitativos como herramienta de andlisis, saber
macro y microeconomia, conocer finanzas, dominar tecnologias de informacién y comunicaciones, gestion Estratégica y Operativa Comercial, también debe estar al
tanto del comportamiento organizacional y el comercio internacional, conocer a fondo a sus clientes intermedios, a sus consumidores finales y a sus competidores,

innovar permanentemente y lanzar nuevos productos y marcas.

Fuente: (Business Insider, 2013)
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Se concluye después de haber realizado un estudio de la situaciéon de la mercadotecnia a
nivel internacional con varios Journals y criterios de los Gurus de esta rama, que la
mercadotecnia cada dia aporta con nuevas cosas a la sociedad. Sin duda el estudio de la
mercadotecnia es cambiante y cada vez se pueden observar nuevas tendencias, campafias de
internet virales y otras que estas a pesar de que la mayoria son creadas en Estados Unidos y

Europa también se homologan y reproducen en paises de Sud América.

Adicionalmente, segtin el andlisis de perfil de los Gurus mas influyentes en la rama de
mercadotecnia podemos decir que un buen profesional de mercadotecnia debe conocer de;
estadistica y métodos cuantitativos como herramienta de andlisis, saber macro y
microeconomia, conocer finanzas, dominar tecnologias de informacién y comunicaciones,
gestion Estratégica y Operativa Comercial, también debe estar al tanto del comportamiento
organizacional y el comercio internacional, conocer a fondo a sus clientes intermedios, a sus
consumidores finales y a sus competidores, innovar permanentemente y lanzar nuevos

productos y marcas.

2.2 VINCULACION DE LOS CAMPOS DEL CON NECESIDADES DE LAS

AGENDAS NACIONALES

Es indispensable conocer la importancia que las empresas privadas y publicas del
Ecuador le dan a las herramientas, cualidades y aplicaciones que tiene la carrera de
mercadotecnia para el apoyo de sus actividades, si bien las estrategias y campaias de
mercadotecnia en nuestro pais son sub desarrolladas y acopladas a nuestro mercado se

debe analizar el criterio que tienen los expertos del tema en el Ecuador.
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2.2.1 Entrevista realizada a José Concha Ph.D. ‘“La Mercadotecnia en épocas de

crisis para América Latina”

En el mes de Febrero del 2015 el ESPAE (Escuela Superior Politécnica del
Litoral) realizo una entrevista a José Roberto Concha Veldsquez Ph.D. en
Negocios con énfasis en Marketing por Tulane University, Jefe del
Departamento de Mercadeo y Negocios Internacionales de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Econdmicas de la Universidad de ICESI, Colombia,
con la intensién de conocer cual es el criterio que José Concha tiene acerca de
como se debe aplicar el Marketing Internacional para una épocas de crisis en

América Latina.

Grafico 17: Ph. D. José Roberto Concha Velasquez

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano



Tabla 17: Entrevista realizada a Ph. D. José Roberto Concha Velasquez

Preguntas Ph. D. José Roberto Concha Velasquez, Jefe del Departamento de Mercadeo ICESI Conclusiones
En épocas de crisis lo que hay que hacer es tratar de enfrentar grandes retos aprovechando las
ventajas comparativas y desarrollando ventajas competitivas que tienen los paises; como en el caso
. Como se aplica un de Ecuador su posicidn geografica, su capacidad en recursos naturales renovables y no renovables, | Aprovechar las ventajas

Marketing para épocas de

crisis?

la capacitacién de la clase dirigente, etc.
Abogo por la apertura, me gustaria que las economias sean mds abiertas. Todavia son temerosos
en salir al mercado. El Gobierno debe tomar la iniciativa y no mostrar a los sectores una cara

proteccionista, mas bien impulsarlos a que se vuelvan competitivos.

competitivas que uno puede tener

frente a los rivales es vital.

¢ Cuales son los mitos mas
frecuentes en Mercadeo

internacional?

Que debemos aislar los paises y cerrar las economias para proteger las industrias; y lo que pasa es
que si td haces eso creas industrias ineficientes porque al no ponerlas a competir, las protege al
Estado y hay un sector de la economia que termina pagando esta proteccion.

Otro mito que hay es que nosotros no estamos preparados para competir internacionalmente. En
realidad el problema es que nos acostumbramos a mercadear productos internamente en nuestros
mercados pequefios y no nos fortalecemos tecnolégicamente para competir en mercados ampliados,

donde esta el futuro de las industrias.

Debemos actuar, pensar y sofiar
de manera positiva, analizando
los mercados internacionales para

poder ser iguales o mejores.

- Qué es lo nuevo en

Marketing Internacional?

En esta drea todo es nuevo. Cada vez que dicto clases, y lo hago en varios paises, debo prepararlas
distintas en cada momento y para cada pais ya que el entorno es diferente y varia mucho en el
tiempo. Es un drea que se ve influenciada por las economias de los paises y el entorno global, por
lo tanto es muy cambiante.

Por ejemplo, supimos esta semana de los controles que le estidn colocando a algunas importaciones
en el Ecuador lo cual hace que ese mercadeo internacional cambie para algunos productos y

servicios en el pats.

El marketing siempre esta
innovando y tanto profesionales
como estudiantes deben
actualizarse de las novedades de

la materia.
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Preguntas

Ph. D. José Roberto Concha Velasquez, Jefe del Departamento de Mercadeo ICESI

Conclusiones

. Qué fortalezas tiene
Ecuador para desarrollar el

Marketing Internacional?

El Marketing interno es muy bueno, en Ecuador hay empresas que se destacan nacional e
internacionalmente. El Marketing Internacional ecuatoriano ha tenido épocas buenas y otras mds
competidas, esto estd muy asociado a las coyunturas econémicas que ha tenido el pais. Ecuador se
ha mantenido a la expectativa y no se ha puesto en la carrera de la globalizacién; como lo han hecho

otros paises.

Ecuador tiene un gran potencial

para  desarrollar  marketing

siempre y cuando las politicas
dicho

econdmicas apoyen

desarrollo.

.Y como es en el caso de
Colombia y América

Latina?

También en Colombia, hemos sido un pais tradicionalmente cerrado como Ecuador, pero en los
dltimos afios ha habido un proceso de apertura muy agresivo lo cual ha puesto a nuestros

productores colombianos a enfrentarse mas y los ha vuelto mds competitivo.

Colombia tiene mayor ventaja en
el desarrollo de negocios
internacionales debido a su libre

economia

Y (cual es el pais mas

abierto de América Latina?

Inicialmente lo hizo México, después Chile y ahora Pert; estos tres pafses han sido muy dindmicos
en sus procesos de apertura y se ve la dindmica de sus economias; esto les ha funcionado. Pienso

que: “;Si uno ve que a ellos les ha funcionado, por qué quedarse atrds?”.

Hoy en dia en el Perd es uno de
los paises de América Latino con

mayor inversion extranjera

que cada empresa tenga.

Conclusion Final: A mi juicio, considero que cuando un pais cuenta con un sistema o modelo politico — econdmico de libre mercado permite que la empresa privada
pueda generar mayor competitividad a nivel mundial, a su vez, inversionistas extranjeros optan por confiar su dinero en paises que cuentan con politicas estables,

aranceles bajos y comercio libre. Todo esto promueve y permite que el desarrollo de la mercadotecnia fluya acorde a las actividades, niveles de produccién y ventas

El principal éxito del capitalismo es que la misma busqueda del capital obliga a los individuos a ser mds eficientes e innovar, con la aparicién del marketing este éxito

se ha convertido en fracaso. El marketing se ha convertido en la via rapida de capitalizar beneficios sin pasar por el peaje de la innovacion.

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.2.2 Entrevista realizada a empresas privadas ‘“La mercadotecnia aplicada en el

Ecuador”

El sector privado desempeiia un rol importante en el desarrollo de la economia
de mercado Ecuatoriano, puesto que es el principal generador de empleos e
inversion, ademds de fomentar el crecimiento econémico, desempefia un papel

de bienestar social.

Esta claro que el sector privado es la fuerza impulsora del desarrollo econémico,
y la opinién de este sector en cuando a temas de mercadotecnia es importante

para el desarrollo del presente estudio.

En el mes de Febrero del 2015, se realizé una entrevista de opinién a varios
empresarios, jefes, gerentes y directores de Marketing en distintas empresas que
lideran en desarrollo de marcas, estrategias de marketing y crecimiento en capital

de marca dentro del sector en el cual compiten.

La entrevista tuvo el objetivo de conocer cudl es el criterio que los lideres de
opinioén tienen acerca de varios temas relacionados con la mercadotecnia,
tendencias actuales, prospecciones futuras y cudles son sus percepciones acerca
de la aplicacion de las herramientas que oferta la materia dentro de los proyectos
de ciencia y tecnologia que lideran los institutos publicos de investigacion del

Gobierno del Ecuador.
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Para la correcta realizacion de las entrevistas se tomo como referencia el articulo
publicado por la revista EKOS en el 2012, titulado “Las mejores empresas con

mayor capital de marca)” que se encuentra en el ANEXO 1.

En dicho articulo se detallan 21 diferentes tipos de sectores donde existen varias

empresas que lideran cada sector a través de exitosas estrategias, campaias,

investigaciones de mercado, desarrollo de productos, etc.

Tabla 18: Las empresas con mayor capital de marca en el Ecuador

NOo | SECTOR/ INDUSTRIA Puesto Nimero Uno REVISTA EKOS 2011

Marca Empresa

1 |Cosméticos Yanbal Yanbal

2 |Farmacias Sana Sana Sana Sana

3 | Aceites La Favorita La Fabril

4 |Bancos Banco Pichincha Banco Pichincha

5 |Bebidas Alcohdlicas Pilsener Cerveceria Nacional

6 | Alimentos Maggi Nestle

7 |Bebidas No Alcohdlicas Coca Cola Coca Cola Ecuador

8 |Chocolates Manicho La Universal

9 | Confiteria Agogo Confiteca

10 |Comida Répida Grupo KFC KFC

11 |Embutidos Juris Embutidos Juris

12 | Electrodomésticos LG LG del Ecuador

13 | Equipos Electrénicos Sony Sony del Ecuador

14 | Cuidado Personal Colgate Colgate Palmolive

15 |Telefonia Celular Movistar Telefénica Movistar

16 |Equipos Celulares Nokia Nokia

17 | Productos de Limpieza Deja Unilever

18 |Supermercados Supermaxi La Favorita

19 |Leches La lechera Nestlé

20 |Tarjetas de crédito Diners Club Diners Club

21 | Vehiculos Chevrolet GM OBB Ecuador

Fuente: (Ekos, 2012) ;
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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2.2.3 Técnica de muestreo realizada

En esta investigacion se hizo un muestreo probabilistico aleatorio simple,
considerando que cada elemento de la poblacién tiene la misma probabilidad de

ser seleccionado.

El tamafio de la muestra se determind con ayuda de la férmula que se utiliza para

calcular muestras de poblaciones finitas (se conoce el total de la poblacién).

Se conoce que el total universo es de 21 empresas, se esta manejando una

pequena cantidad de universo y se cuenta con una lista completa y actualizada

de las empresas involucradas.

Griafico 18: Formula para calcular muestras de poblaciones finitas

n= Z"2 xPxQ x N
- E*2 x (N-1) + 2*2 x P x Q

Fuente: (Reyes Guatemala, 2014)

N: Total de la poblacién (ndmero de personas que conforman el target)

Z: Es una constante que depende del nivel de confianza asignado

E: Es el error muestral deseado, en tanto por uno.

P: Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que P=Q=0.5 (es
la opcién mas segura).

n: Tamaifio de la muestra (nimero de encuestas a realizar).
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Tabla 19: Formula de calculo

FORMULA DE CALCULO
Nivel de confianza 95%
7= 1.65
P= 50
Q= 50
E= 20
N= 21

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Después de aplicar la formula se obtiene que el tamafio de la muestra es de 10

candidatos para realizar las entrevistas.

Posteriormente, se garantizé que cada individuo o empresa tenga las mismas
oportunidades de ser seleccionado y esto se logré al escribir en un papel el
nombre de las 21 empresas, luego, estos papeles serian doblados y metidos en
un sombrero para que una persona ajena a la investigacion proceda a seleccionar
10 papeles al azar, es decir, el (47,62% del total universo) para aplicar la

entrevista disefiada.
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Tabla 20: Empresas seleccionadas para la entrevista realizada a lideres de

opinion de varias empresas privadas con mayor capital de marca en el

Ecuador
No Empresa Contacto Puesto
1 |Confiteca Ricardo Canelos Gerente Corporativo
2 |Cerveceria Nacional Maribel Jimenez Gerente de Marca
3 | Pronaca Manuel Franco Gerente de Marca
4 |Mc Donald's Samuel Castro Jefe de Marketing
5 |Diners Club Jorge Bustamante Gerente de Marketing
6 |Avon Pablo Mogollon Gerente General
7 | Arca Continental Cristian Guerra Jefe Cuentas Claves
8 |Nestlé Ana Maria Fajardo Jefe de Marca
9 |Santamaria Ignacio Aguirre Jefe de Marketing
10 |Sana Sana Xavier Ormaza Sub Gerente Marketing

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano




2.2.4 Conclusiones de las entrevistas

Tabla 21: Entrevista realizada a lideres de opinion de empresas privadas con mayor capital de marca en el Ecuador

P Arca
Cerveceria Mc q 3 p - q
Preguntas Confiteca . Pronaca . Diners Club Avon Continental Nestlé Santamaria Sana Sana Conclusiones
Nacional Donald's
Coca-Cola
La mayoria de
entrevistados
1. (Cudles menciona que, la
el rol actual mercadotecnia y
.. Generar .
de la Innovacién . Incrementar sus estrategias
. . . . estrategias Incrementar la . A .
Mercadotecni | con Satisfacer Dinamizar Incremento de | Incremento N el nivel de |Fidelidad de Incremento | sirven para
. Lo . de valor . participacién . . .
aen su diferenciacié |necesidades | Ventas clientes de ventas notoriedad | clientes de clientes | generar un
para la de mercado :
empresayen |n =, de la marca incremento en
P compafifa
la economia ventas,
nacional? participacién de
mercado y atraer
clientes.
Trade Seomentaci Actualmente se
Marketing Marketing de | Marketing y éngde Investigacion de | La identidad | Redes CRM Segmentacion | Marketing | esta desarrollando
digital relaciones consumo mercados de marca Sociales de mercados digital actividades de
. mercados .
masivo. Mercadotecnia a
P través de medios
2. (Cudl son .
. de comunicacién
las tendencias . .
El internet, . masivos, creando
actuales en el . Los medios .
Los medios redes .. | relaciones con
campo de la . L - - . comunicacié | .
. | Marketing y .. |comunicacién | Mailing y . sociales Marketing de clientes y
Mercadotecni . Segmentacioén . . Medios Loyalty o . . ny .
9 medio y estrategias | estrategias e CRM NASNRN! como medio | relaciones, . consumidores,
a’ . de mercados B .. digitales fidelizacién estrategias
ambiente TV/Radio/ digitales de INSIGHTS . pocos
L TV/Radio/ .
Prensa comunicacié entrevistados
Prensa .

n. mencionan el uso
de marketing
digital.

3. Seglin su | Marketing Nuevos ... . | Productos/servi . Canales de Improvisaci . Abarcando la
. . Accesibilid | . P Mejora Y . . Relaciones .
perspectiva, | muy Marketing canales de cios mas . distribucién 6n de la Marketing . opinién de la
g . . L ad a . continuaen |. . . ptblicas de P
(Cuadles son |orientado al |electrénico comercializac . personalizados . innovadores y |experiencia | Automatizable mayoria de
. L negocios a . la calidad . redes .
las tendencias | consumo de i6n y focalizados de mejor web entrevistados, el

09



Cerveceria

Mc

Arca

Preguntas Confiteca . Pronaca , Diners Club Avon Continental Nestlé Santamaria | Sana Sana Conclusiones
Nacional Donald's
Coca-Cola
futuras (a5 | productos todo nivel del producto |llegada al marketing en un
anos) en el saludables (Era digital) 0 servicio cliente (RTM) futuro debera
campo de la ofertar una
Mercadotecni experiencia Unica
a? a clientes y
consumidores de
manera
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C&T no se
comercializan y
son creados con
el fin de mejorar
calidad de vida y
el patrimonio
nacional, la
mercadotecnia
presenta poco
aporte para el
desarrollo de
estos proyectos y
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Conclusion Final:

Realizando una pequefia sintesis de toda la entrevista, la mercadotecnia, sus cualidades, herramientas y procesos son importantes para el desarrollo de las actividades econémicas de las
empresas privadas. En el sector privado la mercadotecnia contribuye con el incremento en ventas, participacion de mercado, optimizacién en experiencias de compra y fidelizacion de clientes
(Es decir, una empresa privada que se dedique a la produccién-comercializacion de bienes o servicios deberd acoplar y generar varias estrategias de mercadotecnia en el desarrollo de su
negocio para que este se mantenga en el presente y crezca en el futuro).

En nuestro pais se puede apreciar que la mercadotecnia empieza a tener mas repercusion en el desarrollo de las actividades de las empresas privadas, investigaciones de mercado, segmentacién
de canales, estudios al consumidor (CRM, INSIGHTS, Etc.) y medios de comunicacién masivos son actividades dominantes en la actualidad, sin embargo a futuro, se espera que la
mercadotecnia tenga un enfoque mas digital, automatizado, amigable y con un mejor enfoque a captar las necesidades del consumidor.

Para la correcta ejecucion de actividades de mercatecnia, se requieren profesionales o estrategas sumamente calificados, los cuales deben de tener ciertas cualidades (actitudes y aptitudes) para
que puedan ser competitivos en el mercado, las cualidades mas renombradas son: (Liderazgo, Analitico, adaptable a cualquier cambio, influyente, creativo, curioso, innovador, etc.) Al ser
importantes los profesionales de esta rama NO PUEDEN SER EXCLUIDOS de ningiin plan que tenga el gobierno con las carreras, a todas las carreras se les debe dar la respectiva importancia
que ameritan.

De igual manera el gobierno deberd tener un mayor acercamiento con la empresa privada, ya que todos los entrevistados tienen una perspectiva en la cual el actual gobierno no tiene acuerdos,
estrategias, planes de crecimiento y demds con todos los sectores privados, cada dia existen mas politicas que frenan al desarrollo e inversion del sector y se deberia indagar al respecto.

Por dltimo y aclarando que el presente estudio esta orientado en saber si existe una vinculacion de la carrera de mercadotecnia con los proyectos de ciencia y tecnologia que desarrollan las
entidades gubernamentales, segtn la perspectiva, andlisis y experiencia de los entrevistados podemos decir que no ya que si HABLAMOS EN TERMINOS DE BIENESTAR PAIS, Donde los
proyectos de C&T no se comercializan y son creados con el fin de mejorar calidad de vida y el patrimonio nacional, la mercadotecnia presenta poco aporte para el desarrollo de estos proyectos
y se lo ve en las IPI’s

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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3 ARTICULACIONES CON POLITICA DE CIENCIA Y TECNOLOGIA -

SENECYT Y GOBIERNO

Actualmente, el sistema de Educacion Superior en el Ecuador es regulado con mayor rigidez
para asegurar la calidad de los conocimientos de los estudiantes, como también la calidad de

profesores que imparten saberes en Instituciones tanto ptblicas como privadas.

La Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion SENESCYT, fue
creada para “Promover la formacion del talento humano avanzado y el desarrollo de la
investigacion, innovacion y transferencia tecnoléogica” del Ecuador, y tiene como mision y

vision lo siguiente:

Vision

La Secretaria de Educacién Superior, Ciencia y Tecnologia es garante de la aplicacion de
los principios que rigen la educacién superior; promotora de la investigacion cientifica,
innovacioén tecnolégica y saberes ancestrales. Su trabajo se enfoca en mejorar las
capacidades y potencialidades de la ciudadania y se caracteriza por el empleo eficiente y
eficaz de los recursos que gestiona, cuyos resultados son la semilla para el desarrollo del

pais. (SENESCYT, 2014)
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Mision

Ejercer la rectoria de la politica publica de educacién superior, ciencia, tecnologia y saberes
ancestrales y gestionar su aplicacion; con enfoque en el desarrollo estratégico del pais.
Coordinar las acciones entre el ejecutivo y las instituciones de educacion superior en aras
del fortalecimiento académico, productivo y social. En el campo de la ciencia, tecnologia y
saberes ancestrales, promover la formacion del talento humano avanzado y el desarrollo de
la investigacidn, innovacién y transferencia tecnoldgica, a través de la elaboracion, ejecucion

y evaluacion de politicas, programas y proyectos. (SENESCYT, 2014)

3.1 ARTICULACION DE LINEAS DE INVESTIGACION DESARROLLADO POR

LAS IPT’S

La SENESCYT crea los IPIs con la finalidad de: “Promover la articulacion entre las
instituciones de los Sistema de Educacion Superior de Ciencia, Tecnologia y Saberes
Ancestrales y los actores del sector productivo a nivel nacional e internacional, con
el objetivo de desarrollar programas y proyectos de investigacion y actividades
cientificas en dreas estratégicas que contribuyan al desarrollo del pais, asumiendo el

desafio de avanzar hacia una sociedad basada en el conocimiento.

3.1.1 ;Qué son los IPI’s y Cuales son sus objetivos como entidades?

Los IPT’s son los institutos publicos de investigacion que impulsan y tienen

como objetivo la asistencia técnica especializada para la puesta a punto de

tecnologia, el estudio de modelos de transferencia tecnoldgica y otros temas
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vinculados con competencias académicas y cientificas. Igualmente impulsan la
formacion de personal investigador para la adquisicion de capacidades

cientificas, investigativas y tecnoldgicas.

Los Institutos Publicos de Investigacion (IPI’s) son aquellos con capacidades de

investigacion para el marco del cambio de la matriz productiva.

De igual manera, los IPI’s apoyan proyectos de investigacion bdsica y aplicada
e impulsan la participacion en actividades de formacion y capacitacién continua

de corta duracién. Y estan claramente asociados con los objetivos del buen vivir.

En el Ecuador, actualmente podemos encontrar los siguientes 11 Institutos

Publicos de investigacién “IPI’s”
3.1.1.1 Instituto Nacional de Investigacién en Salud Publica — INSPI

Griafico 19: Logo INSPI

(\? Instituto Nacional
\) de Investigacion

en Salud Publica INSPI

Fuente: (INSPI, 2014)
Mision:

Generar, transferir y difundir conocimientos cientificos y tecnolégicos en

salud mediante la ejecucién de investigaciones, desarrollo e innovacién
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tecnoldgica, y la gestion de laboratorios de referencia nacional que
proveen servicios especializados en salud publica; con la finalidad de

obtener evidencias que contribuyan al fortalecimiento de politicas publicas

en salud. (INSPI, 2014)

El instituto dirige la planificacién y gestion institucional, para la ejecucion
de la investigacion, ciencia, tecnologia e innovacion, y es el laboratorio de
referencia nacional que provee servicios especializados en salud publica,
en el marco de la Politica Nacional de Salud y de Investigacién en Salud.
El INSPI cuenta en la actualidad con 3 laboratorios de referencia nacional,

estando su matriz en Guayaquil y 2 zonales en Cuenca y Quito.

3.1.1.2 Instituto Nacional de Investigacion Geoldgico, Minero y Metalurgico —

INIGEMM

Griafico 20: Logo INIGEMM

Instituto Nacional de
Investigacion Geolégico
e | Minero Metallurgico

Fuente: (INIGEMM, 2014)
Mision:

Generar, sistematizar y administrar la informacidn cientifica y tecnolégica:
geoldgico-minera-metaltrgica a nivel nacional, para coadyuvar a un

ordenamiento territorial orientado al desarrollo sostenible y sustentable de
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los recursos minerales, asi como a la gestién preventiva ante las amenazas

geoldgicas en las actividades de la comunidad. (INIGEMM, 2014)

El INIGEMM alinea su gestién al Plan Nacional de Desarrollo, asi como
los objetivos estratégicos se enfoquen en lograr un posicionamiento
técnico — cientifico en el campo geol6gico, minero y metaldrgico, para

promover el desarrollo sostenible y sustentable del sector.
3.1.1.3 Instituto Nacional de Meteorologia e Hidrologia — INAMHI

Griafico 21: Logo INAMHI

o
MINAMHI

NAL DE METEOROLOGIA £ 14

Fuente: (INAMHI, 2014)
Mision:

El INAMHI es la entidad técnico — cientifica responsable en el Ecuador de
la generacion y difusion de la informacién hidrometeoroldgica que sirva
de sustento para la formulacion y evaluacién de los planes de desarrollo
nacionales y locales y la realizacidn de investigacién propia o por parte de
otros actores, aplicada a la vida cotidiana de los habitantes y los sectores
estratégicos de la economia; apoyado en personal especializado y en una
adecuada utilizacién de las nuevas tecnologias de la automatizacion,

informacioén y comunicaciéon. (INAMHI, 2014)
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3.1.1.4 Instituto Nacional de Patrimonio Cultural — INPC

Grafico 22: Logo INPC

DO @ | stituto Nacional de
WA Patrimonio Cultural

Fuente: (INPC, 2014)

Mision:

El INPC es una Entidad del Sector Piiblico con dmbito nacional, encargada
de investigar, normar, regular, asesorar y promocionar las politicas
sectoriales de la gestion patrimonial, para la preservacion, conservacion,
apropiacion y uso adecuado del patrimonio material e inmaterial. (INPC,

2014)

Entre los objetivos principales del instituto podemos encontrar lo
siguiente, Disefiar e implementar sistemas de informacién para la gestién
de los bienes patrimoniales y culturales: El INPC tiene como fin la
recopilaciéon de la documentacién producida en la institucién a nivel

nacional, tanto historica como actual.
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3.1.1.5 Instituto Nacional Eficiencia Energética y Energias Renovables — INER

Griafico 23: Logo INER
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Fuente: (INER, 2014)
Mision:

Contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad ecuatoriana, a través de
la investigacion cientifica y tecnoldgica, brindando insumos que faciliten
la masificacion de las mejores practicas y la implementacion de politicas
y proyectos, en el campo de la eficiencia energética y las energias

renovables. (INER, 2014)

El instituto aporta al desarrollo de la ciencia, mediante el estudio, fomento
y difusién de la eficiencia energética renovable; promoviendo las buenas
practicas para el uso racional de la energia y la implantacién de tecnologias
dirigidas al aprovechamiento de fuentes energéticas limpias y amigables

con el ambiente.
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3.1.1.6 Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias — INIAP

Griafico 24: Logo INIAP
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Fuente: (INIAP, 2014)
Mision:

Generar y proporcionar innovaciones tecnoldgicas apropiadas, productos,
servicios y capacitacion especializadas para contribuir al desarrollo
sostenible de los sectores agropecuario, agroforestal y agroindustrial.

(INTIAP, 2014)

Desde su creacion, el INIAP ha venido desarrollando una importante labor
en el dmbito de la investigacion cientifica, lo que ha permitido generar,
validar y transferir conocimientos y tecnologias que han contribuido,
inobjetablemente, al incremento de la produccién y productividad de los
principales rubros agropecuarios del pais; a través de la entrega de 217

variedades e hibridos en 33 cultivos diferentes.
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3.1.1.7 Instituto Nacional de Pesca — INP

Griéfico 25: Logo INP
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Fuente: (INP, 2014)
Mision:

Brindar servicios y asesoramiento al sector pesquero-acuicola a través de
la investigacién y evaluacion cientifica-técnica de los recursos
hidrobioldgicos y sus ecosistemas para su manejo sustentable y para el
aseguramiento de la calidad e inocuidad de los productos pesqueros y
acuicola en todas sus fases de produccién que como Autoridad

Competente le corresponde.

Por recomendacion de la FAO (Food and Agriculture Organization), el
Instituto Nacional de Pesca (INP) pasa a ser un organismo especializado
dedicado a la investigacion bioldgica, tecnolégica y econdmica, tendientes
a la ordenacion y desarrollo de las pesquerias (Decreto Ejecutivo No. 1321

del 18 de octubre de 1966). (INP, 2014)
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3.1.1.8 Instituto Antartico Ecuatoriano — INAE

Grafico 26: Logo INAE

Fuente: (INAE, 2014)

Mision:

Fomentar y mantener la proyeccion geopolitica del pais y la participacion

permanente en las actividades de investigacion cientifica en el contexto del

Sistema del Tratado Antartico.

Objetivos estratégicos:

e Incrementar la presencia Geopolitica y Oceanopolitica de Ecuador

en la Antartida.

e Incrementar la cultura polar en el Ecuador con énfasis en la

Antértida.

e Incrementar la capacidad logistica que permita apoyar la
investigacion cientifica y técnica en el continente Antértico. (INAE,

2014)
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3.1.1.9 Instituto Geografico Militar — IGM

Griafico 27: Logo IGM

Fuente: (IGM, 2014)

Mision:

Gestionar y ejecutar las actividades de investigacidn, generacion y control
de geo informacidn y transferencia de conocimiento y tecnologia en los
ambitos de geodesia, geomdtica, cartografia y desarrollo tecnoldgico
siendo participes en lineas de investigacion de las ciencias de la tierra; asi
como en seguridad documentaria en apoyo a la defensa y desarrollo

nacional. (IGM, 2014)

Su actividad se enmarca en la Ley de la Cartografia Nacional y elabora
mapas, cartas y demds documentos cartograficos oficiales del territorio
ecuatoriano que son la base para la planificacion de obras y trabajos vitales

para el desarrollo y progreso de la Patria.
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3.1.1.10 Instituto Oceanogréfico de la Armada — INOCAR

Grafico 28: Logo INOCAR

Fuente: (INOCAR, 2014)

Mision:

Planificar, dirigir, coordinar y controlar las actividades técnicas y
administrativas relacionadas con el Servicio de Hidrografia, Navegacion,
Oceanografia, Meteorologia, Ciencias del Mar, Sefnalizacién Nautica, asi

como la administracion del material especializado con su actividad.

Vision:

Un organismo moderno, técnico, agil, lider en la investigacion y seguridad
maritima en el Ecuador, brindando servicios técnicos de calidad en el
ambiente marino costero, coparticipe del estudio cientifico del mar con
instituciones nacionales y extranjeras, y el mejor centro de investigaciones

de su tipo en el Pacifico Sudeste. (INOCAR, 2014)
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3.1.1.11 Instituto Espacial Ecuatoriano — IEE

Griafico 29: Logo IEE

\@) Instituto Espacial
Ecuatoriano

Fuente: (IEE, 2014)
Mision:

Mantener e impulsar la investigacion cientifica y desarrollo tecnolégico
espacial y el incremento de la cultura aeroespacial, que contribuyan a la

Defensa y Desarrollo Nacional.
Vision:

Ser para el 2030 un ente técnico — cientifico — estratégico en el ambito
espacial con reconocimiento a nivel mundial, apoyando al desarrollo
sustentable, defensa y seguridad del Estado, mediante la investigacion y
desarrollo de tecnologias aeroespaciales, para que el Estado Ecuatoriano
ejerza los derechos de los segmentos correspondientes en la Orbita

sincrénica geoestacionaria. (IEE, 2014)
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3.1.2 Entrevista realizada los IPI’S, “La mercadotecnia aplicada en el Ecuador”

El sector publico desempeiia un rol importante en el desarrollo de la economia
de mercado Ecuatoriano, este sector es generador de empleos e inversion interna,
ademds de fomentar el crecimiento econdémico, desempeiia un papel de bienestar

social.

En el mes de Noviembre del 2014, se realiz6 una entrevista de opinién a todos
los encargados y lideres de diferentes institutos publicos de investigacion en el
Ecuador y otros 4 institutos importantes que son fundamentales para el
desarrollo de proyectos en el Ecuador (INEC, SENECYT, MIN COORD TTHH,

IEPS).

La entrevista tuvo el objetivo de conocer cual es el criterio que los lideres de
opinién tienen acerca de varios temas relacionados con la mercadotecnia,
contabilidad, finanzas y administraciéon acerca de la aplicaciéon de las
herramientas que oferta cada materia dentro de los proyectos de ciencia y
tecnologia que lideran los institutos publicos de investigacion del Gobierno del

Ecuador.

En el ANEXO 2 se encuentra el modelo de entrevista que fue aplicado en cada

Instituto Publico de Investigacion del Ecuador.
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Tabla 22: Pregunta 1.- Total de profesionales por institucion

N° INSTITUCION PROFESIONALES PORCENTAJE
1 |INSPI 92 2%
2 |INIGEMM 200 3%
3 |INAMHI 200 3%
4 |INPC 200 3%
5 |INER 700 12%
6 |INIAP 800 14%
7 |INP 246 4%
8 |INAE 18 0%
9 |IGM 773 13%
10 |INOCAR 236 4%
11 |IEE 116 2%
12 |INEC 600 10%
13 |SENESCYT 900 15%
14 |MIN COO TTHH 142 2%
15 |IEPS 600 10%
TOTAL 5823 100%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Grafico 30: Pregunta 1.- Total de profesionales por institucion

Numero de rofesionales por Instituto
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MIN COO TTHH
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Dentro de los 15 institutos a los cuales se les aplico la entrevista, contamos con
un gran nimero de personal. Se habla de un total de 5823 profesionales que

laboran dentro de estas instituciones.

Existen 4 institutos donde se concentra el (54% ) del total del personal.

INER

INIAP

e IGM

SENESCYT

Dentro de cada instituto existen varios departamentos y dreas de conocimiento

que aportan su talento para el progreso de cada una de sus instituciones, entre
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estas dreas se pueden encontrar dreas administrativas, contables, financieras,

mercadotecnia y otras (técnicos, ingenieros, investigadores, etc.)

Tabla 23: Pregunta 2.- Total de profesionales en cada area

AREAS PROFESIONALES PORCENTAJE
Administracién 608 10.4%
Mercadotecnia 85 1.5%
Finanzas 246 4.2%
Contabilidad 261 4.5%
Otros 4623 79.4%

TOTAL 5823 100%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Griafico 31: Pregunta 2.- Total de profesionales en cada area

Profes ona es por Areas

10,4%

-

1,5%
4,2%

__4,5% B Administracién

Mercadotécnia
H Finanzas
Contabilidad

m Otros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Dentro de la investigacion realizada se puede observar que de un total de 5823
profesionales, la mayoria de profesionales (79.4%) trabajan en areas técnicas,
Y el otro el (21%) trabajan en 4reas

ingenieria, investigacion, etc.

Administrativas, Mercadotecnia, Finanzas y Contables.
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Tabla 24: Pregunta 2.- Total de profesionales de mercadotecnia

INSTITUCION MERCADOTECNIA (1,5% DEL TOTAL)

INEC 5
INIGEMM 5
INSPI 5
SENESCYT 15
INAMHI 10
IGM 35
INOCAR 6
MIN COO TTHH 4

TOTAL 85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Tenemos todos los datos para decir que el 1,5% del total de profesionales de
estos 15 institutos, es decir, unicamente 85 profesionales trabajan en un area

relacionada con la mercadotecnia.

Grafico 32: Pregunta 3.- Tipo de Contratacion

Tipo d Co tratacion

M Fijo (3.998)
B Temporal (1.825)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Las IPT’s en su gran mayoria manejan contratos fijos con un porcentaje superior

al 60% y también manejan contratos temporales con un porcentaje inferior al

40%.

Existe una gran brecha en cuando a personal contratado de manera temporal,
dentro de los Institutos también se analizan ciertos nombramientos debido a que
el actual gobierno estdn en constante reestructuracion de sus entidades

gubernamentales.

Tabla 25: Pregunta 4.- ;Cuales son los proyectos que tiene cada institucion

INPC
Fondo Nacional Archivo 1920 fotos en un portal web FUTURO 2015

Forma de Vida de las culturas ancestrales, vivienda, alimentaciéon. Proyecto Costa, Sierra

Norte, Sur (Asociacién con el SENECYT) ACTUAL

Ingapirca "Preservacion del sitio de piedra” ACTUAL

Proyecto Marimba "Colombia - Ecuador" Patrimonio Mundial de la humanidad

INEC
Programa Nacional de estadistica ACTUAL
Manual e instrucciones de estadistica 2015 ACTUAL

Encuestas econdmicas, sociales y sociodemograficas ACTUAL

Censo Nacional Afio 20XX

INER
Estudio energético YACHAY ACTUAL
Ciclo de vida de la electricidad en el ecuador FUTURO 2015

Estudio de cocinas a induccién eléctrica ACTUAL
Evaluacién del alumbrado publico ACTUAL
Energias alternativas Galdpagos FUTURO 2015
Parque Eélico Ecuador ACTUAL

Laboratorio Biomasas ACTUAL
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INIAP

Investigacion y evaluacion SENPLADES ACTUAL

Internacionalizacién (FAO,GEF, Contagro) ACTUAL

Investigacion convocatoria 2014 "Identificacion de cultivos" ACTUAL

INIGEMM

Levantamiento Geoldgico y Recursos naturales del Ecuador

Asistencia técnica de la pequefia mineria artesanal

INSPI

Proyectos con Senescyt

Proyectos con Ministerio de Salud Publica

Proyecto Propad: Bio médulo

Proyecto Sarpec: Dengue, Malaria

SENESCYT

Proyectos impulsados por las Instituciones de Investigacién

Proyectos con diversas Universidades categorizadas en A,B,C del Pais,

Jévenes Yachay

Prometeo

Proyecto de Bio-remediacion

SNNA

ACTI

INAMHI

Vigilancia y modelacién climdtica para la predictibilidad de dengue en centros urbanos.

Desarrollo de modelacién para la cuantificacién de precipitaciones con una resolucién

espacial y a cortisimos intervalos de tiempo para las zonas pobladas del Pas.

Red nacional de monitoreo de radiacién solar ultravioleta y desarrollo de modelos de

validacién y pronostico de pardmetros UV.

Implementacion del sistema de alerta temprana para la cuenca del rio Zarumilla.

Ampliacién y acreditacidn del laboratorio nacional de calidad del agua y sedimentos.
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IGM

Proyecto de Geo informacion

Proyecto Inmobiliaria

Proyecto de Inversion Cartografico

Proyecto Cédulas

Proyecto Pasaportes

Proyecto de desarrollo de tecnologias

INAE

Convenios interinstitucionales, educacién superior piblicas y privadas

Estacion permanente en la Antartida

Infraestructura

Comunicacién

Logistica

Talento humano(proyecto de capacitacion para el futuro)

Arrastre proyecto de infraestructura terminacién un mddulo. (Desde el afio 2011-

terminacién de médulo 4 construido en la décimo cuarta expedicion)

INP

Valoraciéon y proyeccién de los recursos pesquero-acuicolas para el fortalecimiento
econdmico y social del sector pesquero ecuatoriano 2013-2018. Codigo: PC-13-INP-001.
(8 Millas)

Condiciones Bioldgicas-Pesqueras y Artes de Pesca en la Franja Marino Costera dentro la

Primera Milla Maritima de la Costa Ecuatoriana. Cédigo. PIC-12-IMP-001. (1 Milla).

INOCAR

Estudio de mares y rios para generacion eléctrica

Caracterizacién hidro oceanogrifica y ambiental del margen costero, suscrito en

Guayaquil, el 31 de Octubre del 2008, el cual tiene una duracion de 24 meses.

Investigacién, seguridad e integracién maritima, suscrito en Guayaquil, el 31 de Octubre

del 2008, el cual tiene una duracién de 24 meses.

Investigacion del fondo ocednico para generacion de futuros proyectos hidrocarburiferos
y proteccion de instalaciones criticas en las provincias de Guayas y Santa Elena — Fase 1,

suscrito en Quito, el 07 de Noviembre del 2008, tiene una duracién de 20 meses.

Implementacién de un sistema de observacion y alerta temprana ante eventos de origen

ocednico para fines de gestion de riesgos e investigacion marina
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IEPS

Proyecto Alimentario Nutricional Integral (PANTI)

Socio vulcanizador

Hombro a hombro

ACES, PDCC

IEE

Incidencia del cambio climatico y nutricién en cultivos de arroz, maiz duro y papa con

modelos de prediccidn de cosechas mediante métodos espaciales y espectrales.

Tecnologia espacial y geofisica en la gestién de riesgos geodindmicas externos para la

prevencion y mitigacion de inundaciones y crecidas torrenciales.

Generacion de geo informacion para la gestion del territorio nacional, escala 1:25000.

Desarrollo de metodologias integrales para la identificacion en vegetacién de
contaminacién por hidrocarburos mediante el uso de tecnologias espaciales espectrales y

espectroscopia de imagenes.

Modelos matematicos de dindmica ecoldgica sobre Chagas, Leishmania y Malaria,

mediante el desarrollo y aplicacién de tecnologia espacial.

Disefio, fabricacién y operacion del satélite ecuatoriano de observacion terrestre SECOT

“Gral. Eloy Alfaro Delgado”.

MIN COO TTHH

Fortalecimiento de la Unidad operativa de investigacion en Tecnologia de Alimentos
(IOITA) con el fin de promover la Generacién y el desarrollo de empresas Agroindustriales

en la zona 3 del pais.

Centro cientifico y tecnoldgico Balzay: Equipamiento para el centro de Energia.

Dotacién de equipamiento de una mesa vibrante y sistema de ensayo estructural pseudo-
dindmico para el Laboratorio de Sismo resistencia de la facultad de Ingenierfa de Ciencias

de la Tierra en la ESPOL

IT Fase de fortalecimiento del Instituto Geoffsico: Ampliacién y modernizacién del

servicio nacional de sismologia y Vulcanologia (SNSV)

Equipamiento tecnoldégico para la puesta en marcha de la Universidad de investigacién

experimental de Tecnologia Experimental YACHAY primera fase.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Tabla 26: Pregunta 5.- Tienen estos proyectos vinculacion con la empresa

privada
OPCIONES RESPUESTAS PORCENTAJE
SI 9 60%
NO 6 40%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Las opiniones emitidas por directores y personal encargado de atender las
entrevistas consideran que hay cierto nivel de vinculacién entre los maltiples y
actuales proyectos de investigacion: ciencia —tecnologia, que se estdn
desarrollando en el Pais con las empresas privadas, sin embargo atin no existe
algo concreto que permita ver de manera clara el trabajo que desarrollan estos

Institutos con el trabajo que realiza la empresa privada y su fusion.

Dentro de los planes de la Senescyt se esta desarrollando una convocatoria de
manera que se pueda evidenciar que si se pueden trabajar conjuntamente en
ciertos parametros, por ejemplo la interaccion que realiza la SECOB al momento

de cotizar varias ofertas publicas.

Por lo que se pretende hacer que los proyectos de investigacion al ser prototipos

en masa se los vincule a la empresa privada.



89

Pregunta 6.- ;De qué manera contribuyen los siguientes profesionales a la

planeacion, desarrollo y ejecucion de los proyectos de ciencia y tecnologia

que se estan desarrollando en la region?

Mercadotecnia/ Experto en Marketing

e Investigaciones de mercado y levantacion de informacion.

e Planes de mercadeo e impulsacién de productos/ servicios.

e Comunicacién Corporativa y externa (Esto lo hace un comunicador social

también, depende el enfoque).

Tabla 27: Pregunta 7.- Importancia que tienen los profesionales de las

siguientes carreras dentro del desarrollo de los proyectos de su institucion

Administracion | Mercadotecnia | Finanzas | Contabilidad

Indispensable 9 1 8 5

Muy necesario

Poco Necesario

3 2 6 5
Necesario 2 4 0 5
1 7 1 0
No es necesario 0 1 0 0

Total 15 15 15 15

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Luego de este macro estudio realizado a través de la entrevista, se puede afirmar
que dentro de estos institutos llamados IPI’s trabajan mas personas a nivel
técnico y de investigacion, por lo cual el nimero de profesionales de carreras

“tradicionales” es menor.
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Las carrera de Finanzas se lleva la mayor parte de puntuacién evaluada como
una rama indispensable y necesaria en los Institutos, seguido de la Carrera de
Administracion de empresas, Contabilidad y ocupando el dltimo lugar la carrera

de Marketing.

Se menciona el nivel de importancia de estas carreras ya que un administrador
puede mejorar procesos, ejecutar planes de accion, planes estratégicos, prestar
las facilidades para que el investigador llegue a su objetivo, de igual forma la
importancia de presupuestos para los proyectos, andlisis de costos, gastos,
inversion y viabilidad de los mismos econdmicamente hablando. Por el lado los
profesionales de mercadotecnia son escasos y son quienes plantean la publicidad
y manejar diferentes tipos de investigaciones, desarrollo e impulso de eventos

de manera nacional e internacional.
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Pregunta 8. Si su institucion cuenta con personas encargadas de cumplir

estos procesos y sefiale el grado de importancia de cada actividad.

Tabla 28: Pregunta 8.- Perfil de egreso profesional de Mercadotecnia

Perfil de Egreso Profesional de Mercadotecnia

Indispensable
Necesario
Poco Necesario
No es Necesario
No existe proceso

Muy Necesario

Entender y relacionar la informacién financiera vinculada
con el funcionamiento de las empresas y la aplicaciondelas| 7 | 6 | 2 | 0 [0 | O

estrategias de Mercadotecnia.

Crear, modificar y desarrollar planes publicitarios para la
correcta impulsiéon de productos y servicios en laempresa| 1 | 7 | 4 | 1 [2]0

donde desarrolle su carrera.

Diagnosticar y resolver problemas de las organizaciones, de
manera responsable con la sociedad y con la naturaleza,
aplicando métodos de la investigacion cientifica y métodos

propios de la Mercadotecnia.

Emplear modelos y métodos estadisticos para analizar la

informacion y ejecutar los proyectos investigativos.

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Con respecto al perfil de un egresado en mercadotecnia, podemos observar que
es fundamental que el mismo tenga sumo conocimiento sobre la investigacién
de mercados, diagnostico de problemas, aplicacién de métodos de investigacion
cientifica y propios para resolverlos. Asi como el correcto desarrollo de

campaiias de mercadotecnia.

Es lo que ayudard a incrementar y ganar mercado manejando dentro de esto la

relacion con el cliente, proveedores, empresarios, etc. Se debe tomar en cuenta que
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en este tipo de instituciones no se comercializan bienes o servicios razon por la cual

existe un nimero limitado de profesionales ligados a la carrera de mercadotecnia.

Pregunta 9.- Mencione el porcentaje proyectos que se estin realizando

actualmente dentro de cada agenda zonal

Tabla 29: Agendas Zonales porcentajes de proyectos de las IPI’s

ZONAS PORCENTAJE
ZONA 1 6%
ZONA 2 15%
ZONA 3 9%
ZONA 4 12%
ZONA 5 16%
ZONA 6 7%
ZONA 7 7%
ZONA 8 20%
ZONA 9 8%
TOTAL 100 %

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano

Tabla 30: Agendas Zonales y sus respectivas provincias

1. Prov. Esmeraldas, Carchi, Imbabura y Sucumbios

2. Prov. Pichincha (Excepto Quito), Napo y Orellana

3. Prov. Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo

4. Prov. Manabi, Sto. Domingo de los Tsachilas

ZONA DEL|5. Prov. Guayas (excepto los cantones de Guayaquil, Durdn y
ECUADOR |Samborondén), Los Rios, Santa Elena, Bolivar y Galdpagos

6. Prov. De Azuay, Cafiar y Morena Santiago

7. Prov. El Oro, Loja y Zamora Chinchipe

8. Cantones de Guayaquil, Duran y Samborondén

9. Distrito Metropolitano de Quito

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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Grafico 33: Agendas Zonales del Ecuador

Grifico 34: Proyectos de Ciencia y tecnologia de las IPI’s

Porcentaje de proyectos por zona
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a

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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De acuerdo a los IPI's, la zona en la que presenta una cantidad mayor de
proyectos es la ZONA 8, en las entrevistas se menciond que la razén principal
de dicho resultado se debe a que los IPI’s que estan en la zonas de la costa tienen
una mayor cantidad de proyectos en el especial el Instituto Nacional de Pesca,
esto lo podemos evidenciar en la segunda zona que presenta gran cantidad de
proyectos que es la ZONA 5, las provincias principales como Pichincha y
Manabi son las que siguen en los resultados por porcentajes. De acuerdo a los
resultados se puede evidenciar que los proyectos se concentran en las grandes
ciudades y los entrevistados informaron que todos sus proyectos son revisados
por el CENPLADES y después son realizados, en el resultado de la entrevista no
se cuenta con los proyectos que se tiene en la Antartida ya que esos proyectos
cuentan como si se ejecutaran en la ciudad de Guayaquil donde se encuentra la

IPI encargada del territorio que posee el Ecuador en la Antartida.

3.1.4 Conclusion y relacion de las IPI’s con la carrera de Mercadotecnia

En el Ecuador, de acuerdo a la investigaciéon que se hizo dentro de las
instituciones publicas de investigacién (IPI's) quienes son las encargadas del
estudio, planificacidn, desarrollo, ejecucion y control de los proyectos de ciencia
y tecnologia a nivel gubernamental “publico” se pudo observar que dichas
instituciones no cuentan con un departamento de mercadotecnia y no realizan
varias actividades ligadas a esta especializacion. Apenas se cuenta con 85
profesionales de un universo de 5854 en 15 institutos. Es importante mencionar
que estos institutos no tienen una finalidad comercial, es decir, no venden un

bien o servicio a cambio de una remuneracion econdmica y la inclusién de la
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mercadotecnia se reduce debido a esto, pero vale la pena mencionar que dentro
de la mercadotecnia existen varias herramientas y actividades que aportan al
desarrollo de cualquier institucién sin importar si son privadas o

gubernamentales.

Con este premisa se puede mencionar que el desarrollo de los proyectos de
ciencia y tecnologia realizados por las (IPI's) no presentan vinculacién con la
carrera de mercadotecnia y a mi juicio esto puede ser un tema controversial en
el que el actual gobierno deberia realizar una evaluacién de actividades ligadas

con la carrera de mercadotecnia dentro de estos institutos (IPI’s).

VINCULACION CON AREAS DE CIENCIA Y TECNOLOGIA PRIORIZADAS

POR LA SENESCYT

3.2.1 Areas y carreras de estudio

Las areas de estudio en las cuales el Programa de Becas “CONVOCATORIA
ABIERTA 2013 - SEGUNDA FASE” presentadas por la SENESCYT aplican,

son las siguientes:

e Ciencias Bésicas, incluye, Matematicas, Fisica, Quimica y Biologia.

e Ciencias de la Vida, incluye Bioquimica, Biotecnologia, Botdnica,

Microbiologia, Farmacologia, Inmunologia, Terapias Médicas, Biologia

Marina, Conservacién Bioldgica, Gerontologia, Genética, Oncologia,
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Epidemiologia, Salud, y demds areas afines priorizadas por la

SENESCYT.

Ciencias de los Recursos Naturales, incluye Hidrologia, Oceanografia,
Medio Ambiente, Recursos Naturales, Meteorologia, Vulcanologia,
Petroquimica/Petréleos, Hidrocarburos, Energias, Geologia/ Geociencias,
Minas, Metaldrgica, Geografia, Recursos Hidricos, Recursos Forestales,
Gas Natural, Prevencion de Riesgos/Catdstrofes, y demds dreas afines

priorizadas por la SENESCYT.

Ciencias de la Produccién e Innovacion, incluye Ciencias Agropecuarias,
Agroindustria, Acuicultura, Maricultura, Mareografia, Produccién
Animal, Produccion  Pesquera, Produccion de  Alimentos,
Electromecanica/Automotriz, Nanotecnologia, Telecomunicaciones,
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién, y demds dreas afines

priorizadas por la SENESCYT.

Ciencias Sociales, seran sometidas a andlisis y evaluacién por parte de la
Subsecretaria de Fortalecimiento del Conocimiento y Becas de
SENESCYT y se considerard como principales criterios la pertinencia de
las carreras postuladas y la calidad de las universidades de destino en la

postulacion.

Ciencias de la Educacion, incluye Sociologia de la Educacion, Economia

de la Educacién, Antropologia de la Educacién, Historia de 1a Educacion,
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Psicologia Educacional, Pedagogia, Didéctica, Filosofia de la educacion,
Educacién Comparada, Politica Educacional, Disefio Curricular, y demads

areas afines priorizadas por la SENESCYT.

e Arte y Cultura, serdn sometidas a andlisis y evaluacién por parte de la
Subsecretaria de Fortalecimiento del Conocimiento y Becas de
SENESCYT y se considerard como principales criterios la pertinencia de
las carreras postuladas y la calidad de las universidades de destino en la

postulacion.

“El total de becas otorgadas en las dreas de Ciencias Sociales, Educacion y Arte
y Cultura no sobrepasard el 10% del total de becas adjudicadas en la presente

convocatoria.”

En razén de las areas especificadas en las presentes bases de postulacion, las
cuales se encuentran alineadas al Plan Nacional de Desarrollo y a la Politica
Publica, de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacién (SENESCYT), para el fomento del talento humano en educacién
superior, las cuales permiten impulsar el cambio de la matriz productiva del pafs,
asi como, la atenciéon primordial de las &dreas sociales mds necesitadas, la
SENESCYT dentro del presente programa no considerara el financiamiento de

becas en las ramas o carreras afines a:

e ADMINISTRACION DE EMPRESAS

e NEGOCIOS Y AFINES
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¢ MERCADOTECNIA

e GASTRONOMIA

e DISENO DE INTERIORES Y AFINES
e DISENO DE MODAS Y AFINES

¢ RECURSOS HUMANOS

o ORFEBRERIA. (SENESCYT, 2014)

Las carreras contables administrativas no son zonas priorizadas por la
SENESCYT para otorgar una beca y luego de haber observado los resultados de
las entrevistas realizadas en los IPI’s, para poder realizar y poner en marcha
todos los proyectos cuentan con profesionales de las ramas de la administracion,

finanzas, marketing y contabilidad.

Las carreras que pertenecientes a la rama ‘“contable administrativas” no son
campos priorizados por la SENECYT, por lo cual la ley no otorga becas para

personas que desean especializarse en las ramas de:

Administracion

Finanzas

Marketing

Contabilidad

Es decir, no existe vinculacién de proyectos de ciencia y tecnologia para estas

carreras mencionadas con anterioridad.



4 ORGANIZACION DE LAS FUNCIONES SUSTANTIVAS DE LA IES CON
CARACTER INTER Y TRANSDISCIPLINARIO EN LAS UNIVERSIDADES

DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Es importante realizar el anélisis de la vinculacién de la mercadotecnia con varios temas con
respecto a proyectos de investigacion, programas culturales, académicos y carreras de pre

grado en la ciudad de quito.

4.1 PROYECTOS DE INVESTIGACION

Los proyectos de investigacién son importantes para el desarrollo de varias actividades
académicas, las cuales siempre se van a vincular a todas las carreras que las
universidades ofertan. Con esta premisa, se realizé una entrevista a la Direccidén
General de Admisiones de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador para conocer

varios aspectos importantes.

4.1.1 Entrevista realizada a la DGA PUCE, “Los proyectos institucionales”

En el mes de Enero del afo 2015, se realizé una entrevista de opinién a Judit
Castillo, quien es la persona encargada de brindar apoyo a la DGA “Direccién
General de Admisiones de la PUCE”, con el fin de saber cudl es su opinién
acerca de la vinculacién que tiene la carrera de Mercadotecnia con los proyectos

de ciencia y tecnologia en el Ecuador.
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Contacto: Judit Castillo
Puesto: Personal de apoyo DGA

Correo: jcastillo@puce.edu.ec

1.- Me puede decir; ;Que es la unidad de investigacion de la universidad y

que funciones realiza?

La DGA se encarga de la parte administrativa de los proyectos, recaba todos los
proyectos de las facultades, ver presupuestos, verificar si las personas de
contacto cumplen con todos los requisitos y si es una persona idénea para
contratarlo. A la unidad de investigacién le interesa que se involucren
estudiantes ya que es un requisito del CEAACES. Cada facultad tiene su propio
comité de investigacién donde se desarrolla el primer filtro donde se verifica si
es pertinente y si los proyectos se cumplen con los requisitos de la universidad

y los trasladan a la unidad de investigacion de la universidad.

Esto se realiza en el periodo de recepcion de documentos para los proyectos,

dado esto todo el proceso le compete a la unidad de investigacion de la

universidad.

2.- ;Cudl es el objetivo de la unidad de investigacion dentro de la

universidad?

e Impulsar la investigacion.

e Los proyectos deben finalizar en publicaciones.
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Los resultados de los proyectos deben ser verificables.

Impulsar la investigaciéon en las distintas disciplinas cientificas,

tecnoldgicas y humanisticas en las que trabajan las unidades académicas.

Impulsar la investigacion interdisciplinaria y multidisciplinaria con un

modelo con enfoque holistico-sistémico.

Propiciar la participacion de los docentes en los proyectos de
investigaciéon. Los profesores que participen en cualquier proceso de
investigaciéon deberdan enviar a la Direccion de Investigacion el
anteproyecto de investigacion para su revision y visto bueno, a través del

Decano/na de cada facultad.

Fomentar la participacion de estudiantes, especialmente de aquellos que
preparan sus tesis o disertaciones, dentro de proyectos y programas de

investigacion.

Propiciar la constitucion de nicleos de investigadores que favorezcan la

integracion de redes de trabajo en equipo.

Incentivar la vinculacién de la PUCE y sus unidades académicas con el
medio externo (otras instituciones académicas, entidades del sector
publico y del sector privado; del pais y del extranjero, organismos
internacionales) para la realizacion de proyectos de investigacion,

desarrollo e innovacién (I+D+i).
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e Facilitar y apoyar la participacion de los investigadores de la PUCE en
convocatorias para proyectos de investigacion (nacionales e

internacionales).

3.- ;Como se articula la unidad de investigacion con las investigaciones que

prioriza el SENESCYT?

En la actualidad la unidad de investigacion de la universidad se encuentra en

proceso de relacionar los proyectos con los objetivos del plan nacional del buen

VIVIr.

4.- Cuales son las lineas de investigacion de la unidad y porque se escogieron

cada una de ellas?

Cada facultad tiene sus propias lineas de investigacion, de manera general las

lineas de investigacion van de acorde con las dreas del conocimientos que dictar

le SENESCYT.

5.- Cuantas personas integran la unidad de investigacion

La unidad de investigacion estd conformada por 4 personas

6.- Que funcion tiene cada persona

Director de investigaciéon-  Dr. Rommel Montufar

Personal de apoyo- Lucia Martinez y Judit Castillo
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Becaria- Michelle Bichele, Facultad de Ciencias Humanas;

los becarios se escogen cada afio.

7.- Cuantos profesores estan vinculados con las investigaciones y cuales el

proceso de seleccion de los mismos.

Para el afio 2014 160 profesores, la mayoria son de la Facultad de Ciencias
Exactas con el 40%; la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables con el

1.25% este afio cuenta solo con dos profesores.

Para presentar un proyecto de investigaciéon financiado con fondos de la
Universidad, el docente director del proyecto de investigaciéon debe tener un
contrato indefinido con la PUCE y haber trabajado en la PUCE por un lapso de
al menos cinco afos o suficiencia en el campo de investigacion respaldada por
publicaciones (aplicable a investigadores invitados, investigadores Prometeo e
investigadores nuevos en la PUCE). Un profesor de la Universidad puede dirigir
hasta dos proyectos de investigacion, siempre y cuando el Comité de
Investigacion que obligatoriamente y necesariamente debe constituirse en cada
unidad académica de acuerdo a las funciones que mds adelante se detallan,

aprueben esa participacion.

8.- (Se encuentran estudiantes dentro de las investigaciones y como los

seleccionan?

En el afio 2014 se encuentran 103 estudiantes dentro de las investigaciones. En

un proyecto pueden participar profesores, estudiantes, investigadores asociados
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y personal técnico de apoyo. Para la elaboracion de los proyectos deben tomarse
en cuenta, en la parte respectiva, las distintas relaciones contractuales, la
incidencia econémica de éstas, y la posibilidad de incorporar a estudiantes

mediante convenios de ayuda econdémica.

9.- ;Quién esta a cargo de cada investigacion?

En el afio 2014 existen 178 investigaciones

10.- ;Cual es el criterio para seleccionar los proyectos?

Evaluacién de los proyectos para su aprobacion:

La primera evaluacion de los proyectos se realiza en la respectiva unidad
académica en forma obligatoria y necesaria por parte del Comité de
Investigacién de cada unidad académica, presidido por el Decano o Subdecano
y conformado ademads por dos profesores, uno de ellos necesariamente a tiempo
completo, y el mismo u otro debe estar relacionado con el drea de investigacién

propuesta.

La segunda evaluacion la realiza la Direccion General Académica, a través de la
Direccién de Investigacion, que tomard en cuenta para la aprobacion los
requisitos del Comité de Investigacion de la Unidad Académica respectiva. Se

tomardn en cuenta los siguientes criterios:
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1. Se dara preferencia a los proyectos cuyas lineas de investigacion sean de
caracter interdisciplinario y multidisciplinario con un modelo con enfoque
holistico-sistémico y que supongan un verdadero trabajo en equipo de los

investigadores dentro de un tnico proyecto.

2. Se daré prioridad a investigaciones enmarcadas en los planes de desarrollo
del pais, innovacién, emprendimiento y originalidad cientifica de las

propuestas.

3. Se daré preferencia a proyectos que incorporen planes de publicacion de los
resultados en revistas cientificas y de divulgacion, libros, memorias técnicas,
etc. Estos planes de publicaciéon pueden ser proyectados hasta 12 meses
después de terminada la investigacion, los mismos que serdn evaluados y
monitoreados por la Direccidn de Investigacion. Los planes de publicacion

deben ser entregados con el informe final.

4. Se considerardn los proyectos cuyos presupuestos se ajusten a valores

objetivos y con criterio de austeridad, para lo cual serd conveniente insistir,

en la medida de lo posible, en su co-financiamiento mediante una contraparte.

11.- ;Cuales son los objetivos de la unidad de investigacion hasta el 2020?

e Impulsar la investigacion en las distintas disciplinas cientificas, tecnoldgicas

y humanisticas en las que trabajan las unidades académicas.
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Impulsar la investigacién interdisciplinaria y multidisciplinaria con un

modelo con enfoque holistico-sistémico.

Propiciar la participacion de los docentes en los proyectos de investigacion.
Los profesores que participen en cualquier proceso de investigacién deberan
enviar a la Direccién de Investigacion el anteproyecto de investigacion para

su revision y visto bueno, a través del Decano/na de cada facultad.

Fomentar la participaciéon de estudiantes, especialmente de aquellos que
preparan sus tesis o disertaciones, dentro de proyectos y programas de

investigacion.

Propiciar la constituciéon de nucleos de investigadores que favorezcan la

integracion de redes de trabajo en equipo.

Incentivar la vinculacion de la PUCE y sus unidades académicas con el medio
externo (otras instituciones académicas, entidades del sector publico y del
sector privado; del pais y del extranjero, organismos internacionales) para la

realizacion de proyectos de investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+1).
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12.- Como se cumplen los objetivos del buen vivir dentro de la unidad de

investigacion

Tabla 31: Objetivos de la DGA

CUMPLE
OBJETIVOS - PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR 7T TNo COMO PORQUE
Consolidar el Estado democratico y la construccién del X
poder popular CIENCIAS HUMANAS
DOS PROYECTOS
Auspiciar la igualdad, la cohesién, la inclusién y la
X CIENCIAS
equidad social y territorial, en la diversidad
HUMANAS
CIENCIAS
Mejorar la calidad de vida de la poblacién X HUMANAS
TRABAJO SOCIAL
NO EXISTE
Fortalecer las capacidades y potencialidades de la .
X NINGUN
ciudadania
ENFOQUE
Construir espacios de encuentro comin y fortalecer la NO EXISTE
identidad nacional, las identidades diversas, la X NINGUN
plurinacionalidad y la interculturalidad ENFOQUE
Consolidar la transformacidn de la justicia y fortalecer la DERECHOS
seguridad integral, en estricto respeto a los derechos| X HUMANOS
humanos JURISPRUDENCIA
Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la X CIENCIAS
sostenibilidad ambiental territorial y global EXACTAS
NO
Consolidar el sistema econdémico social y solidario, de
X EXISTEN
forma sostenible
ENFOQUE
NO
Garantizar el trabajo digno en todas sus formas X EXISTEN
ENFOQUE
Impulsar la transformacién de la matriz productiva X ECONOMIA
Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores
CIENCIAS
estratégicos para la transformacién industrial y| X
HUMANAS
tecnoldgica
DEMOCRACIA
Garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercién X CIENCIAS
estratégica en el mundo y la integracién latinoamericana HUMANAS Y
SOCIOLOGIA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Joseph Andrés Alvarez Guano
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PROGRAMAS CULTURALES

El ambito cultural y turistico es importante para el desarrollo del presente trabajo, la
cultura y turismo se puede definir como el conjunto de forma de vida y expresiones de
una determinada sociedad incluyendo varias caracteristicas entre las que se
encuentran: sus costumbres, su musica, cédigos, normas y reglas, manera de ser, de

vestirse, religion e incluso sus festividades que se ligan a las tradiciones més sentidas.

Lo precedentemente expuesto nos hace afirmar que la cultura y turismo es toda la
informacién y habilidades que posee el ser humano dentro de un contexto social e
histérico. En consecuencia, cada una de las naciones que componen nuestro continente
tienen una cultura marcada, que la hace diferente ante los demds siendo apreciada en
el tipo de comida, forma de pensar, hablar y hasta peinarse ofreciéndole a cada

individuo un estilo peculiar de vida la cual es adoptada desde el momento en que nace.

4.2.1 Programas del Ministerio de Cultura y Patrimonio

El Ecuador cuenta con un plan anual de inversion destinado al Ministerio de
Cultura y Patrimonio, con el fin de fomentar fortalecer la identidad Nacional y
la Interculturalidad; proteger y promover la diversidad de las expresiones
culturales; incentivar la libre creacion artistica y la produccién, difusion,
distribucion y disfrute de bienes y servicios culturales; y salvaguarda de la
memoria social y el patrimonio cultural, garantizando el ejercicio pleno de los
derechos culturales a partir de la descolonizacion del saber y del poder; y de una
nueva relaciéon entre el ser humano y la naturaleza, contribuyendo a la

materializacion del Buen Vivir.
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Grafico 35: Plan anual de inversion Ministerio de Cultura y Patrimonio
2014

PLAN ANUAL DE INVERSION

NOMBRE DEL PROGRAMA PRESUPUESTO PROGRAM/
PROMOCION Y POSICIONAMIENTO DEL ECUADOR EN EL EXTERIOR 866.885,13
FORTALECIMIENTO DE CAPACIDADES PARA LA GESTION CULTURAL EN EL ESPACIO PUBLICO 240.255,79
DESARROLLO CULTURAL INTEGRAL REGIONAL COMUNITARIO 93.498,00
COMUNICACION DE LOS PLANES Y PROGRAMAS CULTURALES 140.916,23
PROGRAMA “ECUADOR ALEGRE Y SOLIDARIO"; CAMPANA ECUADOR ALEGRE Y SOLIDARIO
et 655.059,91
FONDO NACIONAL PARA LA CULTURA (ECUADOR CREE EN TU TALENTO) 502.018,02
REDES Y SERVICIOS PUBLICOS CULTURALES 41.606,23
FOMENTO, CIRCULACION Y CONSUMO DE LAS INDUSTRIAS Y EMPRENDIMIENTOS 3781 65778
CULTURALES R
APOYO A LA PRODUCCION Y CIRCULACION DE BIENES CULTURALES (APOYO A ——
EMPRENDIMIENTOS CULTURALES) .
SISTEMA DE INFORMACION CULTURAL DEL ECUADOR 154.888,20!
SISTEMA NACIONAL DE CULTURA 3.435.273,87
UNIVERSIDAD DE LAS ARTES 15.000.000,00
PROGRAMA DE DESARROLLO Y DIVERSIDAD CULTURAL FASE II 251.262,28
RECONVERSION DE LA EDUCACION TECNICA Y TECNOLOGICA SUPERIOR PUBLICA DEL 7.000.000,00
ECUADOR
CONSERVACION Y SALVAGUARDA DEL PATRIMONIO CULTURAL DE LA NACION 414.175,45
FINANCIAMIENTO PARA LA REHABILITACION DE INMUEBLES PATRIMONIALES PRIVADOS 1.702.954,00
SALVAGUARDIA DEL PATRIMONIO INMATERIAL CULINARIO DEL ECUADOR 600.000,00!
RECUPERACION Y MEJORAMIENTO DE LOS REPOSITORIOS DE LA MEMORIA: MUSEOS, 1 008,825 65
BIBLIOTECAS, ARCHIVOS Y PROCESOS DE LA MEMORIA SOCIAL Y COLECTIVA e
FOMENTO, CONSERVACION Y PUESTA EN VALOR DEL PATRIMONIO 121.935,51
CIUDADES PATRIMONIALES DEL ECUADOR 15.000.000,00
IMPLEMENTACION DE LA SEGUNDA FASE DEL PLAN DE PROTECCION Y RECUPERACION DEL ——

PATRIMONIO CULTURAL DEL ECUADOR (SOS)
POLITICA DE FINANCIAMIENTO SOCIO PATRIMONIO 425.522,61
CIUDAD DEL CONOCIMIENTO

Fuente: (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2014)

4.2.2 Programas del Ministerio de Turismo

El ministerio de turismo tiene como vision; Convertir a Ecuador en potencia

turistica. Un destino dnico que desarrolle su patrimonio natural — cultural y sea

reconocido por la excelencia en la calidad de los servicios.

Los pilares de trabajo fundamentales del Ministerio de Turismo son:
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Grafico 36: Pilares de trabajo — Ministerio de Turismo

: 1er.
ingreso no petrolero

oferta

DESTINOS Y PRODUCTOS

PROMOCION

CONECTIVIDAD

innovacion y eficiencia
estadistica e inteligencia de mercados

fortalecimiento institucional

Fuente: (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

Con esta referencia y los proyectos que realiza el ministerio de turismo podemos
decir que la carrera de mercadotecnia esta totalmente vinculada con los
proyectos de la institucion, la conectividad, promocién e inteligencia de
mercados son actividades de la mercadotecnia que esta institucién tiene en sus

pilares de trabajo para el desarrollo de todos sus proyectos.

Ecuador se posiciona como destino de inversion turistica con la iniciativa de
atraer grandes emprendimientos para el desarrollo del sector en Ecuador. Al
momento figuran diez proyectos turisticos que forman parte del Plan ‘Primera

Piedra’, que al momento cuenta con mds de USD 211 millones invertidos.
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Los proyecto de inversion turistica que se iniciaran este aio son:

Tabla 32: Proyectos de inversion turistica Ecuador

NOMBRE DEL PROYECTO Costo en Millones de délares
Proyecto Karibao (Primera Etapa) 80
Las Olas (Primera Etapa) 50
Best Western Sail Plaza Manta 20
Montecristi Golf Club & Villas 20
Gran Céndor Hotel Quito 17
Grupo Accor USD 14
Swissotel Guayaquil 10
Hotel Playa Paraiso 3,5
Hacienda Yakana 32,5
Hotel Parque Histérico 2,5

TOTAL 211

Fuente: (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

4.2.2.1 All You Need Is Ecuador

Grafico 37: All You Need Is Ecuador

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2015)

Es una campafa que tiene como objetivo principal; Incentivar el turismo

hacia Ecuador, actualmente el Ecuador ha gastado 19 millones de ddlares

en la campaia, actualmente se encuentra en la segunda etapa (FEEL

AGAIN) donde se estima invertir otros 10 millones de d6lares Aprox.
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Grafico 38: All You Need Is Ecuador, Feel Again

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2015)

El viceministro de Turismo, Dominique Hamilton, coment6 hace dos
semanas que en lo que va del afio la llegada de turistas a Ecuador ha crecido
un 14%. El funcionario calcula que este afio la cifra total de visitantes

estaria en cerca de 1,5 millones.

En el 2014, el turismo contribuyé con USD 1.5 billones a la economia del
pais, equivalente al 5% del PIB, ubicando a la industria turistica como la
tercera fuente de ingresos econdmicos mdas importante del Ecuador.

(Ministerio de Turismo, 2015)

A mi criterio, para esta campaiia se necesita un arsenal de personas
especialistas en mercadotecnia para poder brindar los resultados deseados

por el estado Ecuatoriano, y poder tener el respectivo retorno de inversion.
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43 PROGRAMAS ACADEMICOS Y PREGRADOS

Como se analizé anteriormente en el presente trabajo de titulacién, la carrera de
mercadotecnia es de suma importancia por todos los beneficios, caracteristicas y
estrategias que un profesional de esta carrera puede aportar dentro de startups,

pequeiias, medias y grandes empresas a nivel nacional e internacional.

Razén por la cual se realizé un estudio en las mejores universidades del Distrito

Metropolitano de Quito para conocer la oferta de carreras de pregrados y compararlos

con la carrera propuesta por la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador.

4.3.1 Universidades y sus programas académicos

4.3.1.1 Universidad de las Américas UDLA

Grafico 39: Logo Universidad de las Américas UDLA

w2 —

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Fuente: (Universidad de las Américas, s.f)

Titulo: Licenciado en Marketing
Duracion: 9 semestres

Modalidad: Pregrados, Pregrados Diurna
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Orientacion de la carrera:

Como Licenciado en Marketing, serds un profesional competente,
emprendedor y exitoso que estd preparado para identificar y satisfacer
necesidades, a través de la creacion de intercambios de bienes; lo que te
permitird alcanzar los objetivos de los individuos y de las organizaciones,

contribuyendo activamente al desarrollo de la sociedad.

Ventajas: Contards con un grupo de profesores de primer nivel con amplia
experiencia profesional. Tendrds un disefio curricular moderno, con
contenidos actualizados y alineados con las nuevas tendencias del

marketing.

Tu formacion serd bajo un método de ensefianza que combina la formacién
tedrica con simulaciones, casos y ejercicios de aplicacion. Tendrds la
posibilidad de vincularte con entidades internacionales de marketing y

acceso a red de contactos del area.

Competencias y habilidades: Como profesional de marketing tendrds una
visién clara de tu rol dentro de la organizacién, lo que te permitird
gestionar integralmente el proceso de marketing, para generar valor y crear

relaciones duraderas con tus clientes. (Universidad de las Américas, s.f)
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4.3.1.2 Universidad Tecnoldgica Equinoccial UTE

Grafico 40: Logo Universidad Tecnolégica Equinoccial

ECUADOR

Fuente: (Universidad Tecnoldgica Equinoccial, s.f)

Titulo: Ingeniero en Marketing

Duracion:  Aprobar 239 créditos en los que se incluyen 4 créditos de
Ofimdtica, 24 créditos de Inglés (6 niveles) y 9 créditos de
Materias Optativas.

Modalidad: Pregrado

Objetivos de la carrera:

Formar profesionales capacitados cientifica, técnica y éticamente para
desempefiarse en las dreas de marketing, comercializaciéon y ventas,
desarrollando en ellos las habilidades necesarias para investigar al
consumidor (gustos, preferencias, tendencias, etc.), a la competencia y
otros elementos importantes para la definicién de estrategias y toma de

decisiones.
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Perfil profesional:

El Ingeniero/a en Marketing es un profesional técnica y éticamente
formado con capacidad para investigar, disefiar, organizar, implementar,
dirigir y auditar las variables que influyen en el mercado: productos,

distribucién, promocién y precios.

Debera contar con el manejo adecuado de dichas variables de una manera

socialmente responsable, fundamentado en conocimientos tedéricos —

practicos que aseguren un rendimiento y permanencia empresarial.

Estardn en la capacidad de realizar estudios de mercado para empresas

publicas y privadas.

Estard en capacidad de dirigir equipos de marketing, ventas, investigacion

de mercados.

Disefiaré planes de marketing en cualquier area comercial o social.

Disefiaréd planes de ventas. (Universidad Tecnolégica Equinoccial, s.f)
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4.3.1.3 Universidad Internacional del Ecuador UIDE

Grafico 41: Logo Universidad Internacional del Ecuador UIDE

DEL ECUADOR

Fuente: (Universidad Internacional del Ecuador, s.f)

Titulo: Licenciado (a) en Marketing
Duracion: 5 afios (10 semestres)

Modalidad: Pregrado, presencial

Objetivo de la carrera:

El Licenciado en Marketing de la Universidad Internacional del Ecuador,
ademds de tener una so6lida formacion en direccion y gestion, posee las
destrezas necesarias para planificar, organizar, dirigir y ejecutar estrategias
y planes de marketing y ventas, en base al estudio de las necesidades de su
grupo objetivo de clientes, mediante la realizacién de una correcta
investigacion de mercado, que le permita la toma de decisiones adecuadas
para la organizacién y alineados con el plan estratégico global de la

organizacion.
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Perfil profesional:

Estard capacitado para investigar el entorno, en el cual se desenvuelve la
empresa, llegando a identificar las tendencias en las necesidades y deseos
de los clientes, el nivel de rivalidad que existe en el mercado y otros
factores que afectan al mercado. Con esta informacion estard en capacidad
de disenar, implantar y controlar el plan estratégico de marketing de la
organizacion en la que trabaja, logrando un enlace 6ptimo entre esta y el
cliente en forma creativa y productiva. Estd capacitado para operar en

distintos mercados y entornos culturales.

Campo Ocupacional:

A mads de contar con una mentalidad emprendedora que le permite crear
su propia empresa, trabaja liderando las actividades de Marketing de
empresas comerciales, industriales o de servicios, en cargos como: Gerente
de Marketing, Gerente de Producto, Gerente de Ventas, Director de
Distribucién y Logistica, Director de Investigacion de Mercados,
Ejecutivo de Cuenta, Especialista en Comunicacion, Analista de Mercado,
Ejecutivo de Ventas, Especialista en Promociones. (Universidad

Internacional del Ecuador, s.f)
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4.3.1.4 Universidad de las fuerzas armadas ESPE

Grafico 42: Logo Universidad de las fuerzas armadas ESPE

(myE S PE
BB

Fuente: (Universidad de las Fuerzas Armadas, s.f)

Titulo: Ingenieria en Mercadotecnia
Duraciéon: 54 meses

Modalidad: Pregrado, presencial
Perfil profesional:

Investiga las necesidades y el comportamiento de los actores del mercado,
que sustenten las acciones y decisiones de la estrategia de Marketing,
considerando la realidad del entorno evidenciando trabajo en equipo,

pensamiento y critico.

Emprende nuevos proyectos integrando criterios de administracion,
mercadotecnia, legislaciéon con la realidad del entorno con proyeccion
sostenible y sustentable, demostrando creatividad, trabajo en equipo, rigor

cientifico y compromiso social.
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Asesora y propone alternativas de solucién a la problematica de la gestion
mercadolégica mediante el soporte cientifico técnico con pensamiento

critico, creatividad y responsabilidad social.

Gestiona los procesos de marketing (producto, precio, distribucion,
comunicaciéon, personal y servicios) integrando criterios de

administracion, finanzas con creatividad.

Campo ocupacional:

El Ingeniero en Mercadotecnia puede desempefiar cargos de gerente,
director; jefe, coordinador de: Mercadeo, producto o marca, investigacion
de mercados, ventas, promocioén, publicidad, merchandising o
comunicacion, gerente de canales, logistica o distribucion, gerencia de
servicios, asesor en el sistema de gestion de mercadeo, en su proyeccioén
profesional puede alcanzar la Gerencia General. (Universidad de las

fuerzas armadas, s.f)

4.3.1.5 Universidad San Francisco de Quito USFQ

Grafico 43: Logo Universidad San Francisco de Quito USFQ
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Fuente: (Universidad San Francisco de Quito, s.f)
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Titulo: Licenciado en Marketing
Duracién:  Presencial: 4 afios y En Linea 5 afios

Modalidad: Presencial Diurno / En Linea

Perfil profesional:

El graduado en Marketing de la Universidad San Francisco de Quito posee
una sélida preparacién conceptual y practica de la realidad del marketing
y es capaz de aplicar sus conocimientos tanto en contextos nacionales e
internacionales. Podré fundar y dirigir su propia empresa o desempefiarse
exitosamente en puestos de responsabilidad en el drea comercial en
empresas publicas o privadas, industriales, comerciales o de servicios,
organizaciones sin fines de lucro. Nuestro graduado en marketing es capaz
de entender el funcionamiento tanto del entorno econdémico como de las
empresas y de los mercados y es preparado analizar criticamente la
informacién necesaria para tomar decisiones empresariales optimas en
condiciones de incertidumbre, fijar objetivos y establecer los planes y

evaluar los resultados obtenidos.

Campo Ocupacional:

El graduado de la carrera de Marketing de la USFQ puede demostrar no
solamente sus amplios conocimientos de Marketing, sino también ejercer
su liderazgo y amplio conocimiento general que viene de la educacién de

las artes liberales en los &mbitos de organizaciones privadas y publicas.
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Nuestros graduados se han desempefiado exitosamente en empresas de
productos y servicios, del sector industrial y comercial en cargos como
asistentes del Gerentes Regional de Marketing, Gerentes de Marca,
Gerentes de Lineas de Productos/Servicios, Asistentes de Gerentes de
Marketing, Executivos de Ventas, Executivos del Comportamiento del
Consumidor, y Gerentes de Desarrollo de Productos Nuevos.

(Universidad San Francisco de Quito, s.f)
4.3.1.6 Universidad de los Hemisferios UDLH

Grafico 44: Logo Universidad de los Hemisferios UDH
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Fuente: (Universidad de los Hemisferios, s.f)

Titulo: Ingenieria Comercial con mencién en Marketing
Duracién: 8 Semestres

Modalidad: Presencial Diurno
Descripcion general:
El profesional egresado de la carrera de Ingenieria Comercial tendra la

oportunidad de desempefiarse con solvencia en el dmbito publico y

privado.
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Cuenta con la posibilidad de seguir sus estudios de posgrado en cualquier
escuela del mundo y especialmente en el IDE Business School, catalogada
como la primera escuela de negocios del Ecuador, entidad adscrita a la

Universidad de Los Hemisferios.
Perfil de Egresado:

El estudiante podra desarrollar competencias enmarcadas en las dreas de
marketing, finanzas, gestion del talento humano y negocios

internacionales a lo largo de su carrera. (Universidad de los Hermisferios,

s.f)

4.3.1.7 Universidad Andina Simoén Bolivar UASB

Grafico 45: Logo Universidad Andina Simén Bolivar
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Fuente: (Universidad Andina Simén Bolivar, s.f)

Titulo: Curso de Especializacion Superior en Direccién de
Empresas con mencién en Mercadeo
Duracién: 9 Semestres

Modalidad: Presencial Diurno
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Descripcion de la carrera:

Son programas académicos avanzados que tienen como finalidad dotar, a
quienes hayan aprobado el nivel de pregrado, de una habilitacién adecuada
que les permita ejercer su profesion en forma eficiente. La universidad ha
creado un espacio que permite a los graduados actualizar sus
conocimientos, profundizar en un determinado segmento del saber y
adquirir las destrezas necesarias a fin de ejercer su profesién en forma
solvente. Los programas de especializacién procuran impulsar la
reconduccién de los graduados a las dreas en las que han obtenido su

formacion universitaria.

Los alumnos matriculados en los programas, bien sea con dedicacion
parcial, pueden obtener, adicionalmente, un Diploma correspondiente a
cada programa cuando, luego del primer afio de estudios, hayan aprobado
24 créditos, hayan realizado una monografia especialmente dirigida y

hayan pagado el derecho correspondiente.

A mi juicio, considero que la carrera profesional de Mercadotecnia es una
excelente opcidn profesional para poder aportar y especializarse en el

mundo de la publicidad, ventas, producto, marca, servicio, innovacion.

De igual manera la persona que ha tomado la decision de estudiar esta
carrera podrd desarrollar la destreza de como un cliente desea satisfacer ya

no solo las necesidades sino los deseos de tener productos para ser feliz.
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Cuando se habla de “felicidad en un cliente” se dice que este ha alcanzado
la satisfaccion total en cuanto a la experiencia de adquirir un bien o
servicio y el uso diario del mismo, segin Maslow; “La felicidad es una
forma de éxtasis.” Es alli donde un profesional de mercadotecnia debera
utilizar sus cualidades desarrolladas a lo largo de la carrera y experiencia
laboral, este profesional debera “ver mas alld de lo evidente” para poder
generar estrategias con las cuales podrd comprender los sentimientos de

sus clientes y poder buscar una solucién asertiva para extraer el beneficio

deseado del cliente objetivo.

4.3.1.8 Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador y su perfil de egreso

propuesto para la carrera de Mercadotecnia

Debido a lo anteriormente expuesto y por la relevante importancia que la
demanda social tiene ante la carrera de Mercadotecnia la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador esta desarrollando la creacién de esta
carrera para ofertarla piblicamente, a continuacién se muestra el perfil que

tendrd un futuro licencia en Mercadotecnia y Publicidad egresado de la

PUCE.

Griéfico 46: Logo Pontificia Universidad del Ecuador PUCE
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Fuente: (Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, s.f)
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La Pontificia Universidad Catdlica (PUCE) es la universidad privada mas
antigua del Ecuador y una de las mds prestigiosas del pais. Fue fundada

por la Compaiiia de Jests, en el afio 1946.

Su matriz se encuentra en la ciudad de Quito, tiene sedes en las ciudades

de Ambato, Ibarra, Esmeraldas, Santo Domingo y Manabi.

Su objetivo es aportar rigurosamente y de forma critica con el desarrollo
de las personas, mediante la docencia, investigacion y los diferentes

servicios ofrecidos a la comunidad.

Mision

Enmarcados en los principios de la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, los Consultorios Juridicos como parte de la Facultad de
Jurisprudencia, brindan asesoria legal y patrocinio con honestidad,
vocacién de servicio y confiabilidad a personas de escasos recursos
econdmicos y a grupos de atencidn prioritaria, con participacion activa de

estudiantes de la Facultad y la conduccion de profesionales especializados.

Vision

Implementar de manera exitosa la aplicaciéon de un modelo de atencion

legal gratuita, comprometido con la comunidad y en particular con los

sectores mas necesitados, coadyuvando ademds con la formacion integral
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de los estudiantes de la Facultad de Jurisprudencia. (Pontificia

Universidad Catodlica del Ecuador, s.f)

4.3.2 Andlisis de la carrera de mercadotecnia presentado por la Pontificia

Universidad Catolica del Ecuador

El mes de Enero del presente afio 2015 se solicit6 al docente Francisco Moscoso
el perfil de egreso “Licenciatura en Mercadotecnia” elaborado y propuesto por
varios docentes de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, el mismo

documento se encuentra anexo en el presente trabajo de titulacion.

Luego de hacer un profundo andlisis de la propuesta mencionada por la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador se puede afirmar que la estructura
de carrera es totalmente competitiva y se alinea a los planes de estudios que
tienen otras universidades con respecto a la carrera de Mercadotecnia, el éxito y
acogida de esta carrera dependerd claramente de los docente universitarios que
estardn dispuestos a dar clases, asi como del nivel académico que los futuros
estudiantes aspirantes tengan al momento de ingresar a la facultad de Ciencias

Administrativas y Contables.

Cabe destacar que la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador en su
documento de elaboracion donde se detalla la futura carrera de “Licenciatura en
Mercadotecnia” promoverd la vinculacion y participacion de los profesionales
de esta carrera en el ambito privado y publico. Como se mencioné con
anterioridad, es indispensable contar con futuros profesionales que estén listos

para trabajar en cualquier tipo de industria y sector.
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Esto quiere decir que, los futuros profesionales de Mercadotecnia podran formar
parte y su aporte serd valioso para el desarrollo de todo proyecto de ciencia y
tecnologia en el pais desarrolle nacionalmente en la empresa privada, y en el
sector publico también, siempre y cuando el gobierno realice una estructuracion
de puestos donde encajen los profesionales de dicha carrera en los institutos

donde se desarrollan estos proyectos (IPI’s).



5.1

S CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Se concluye después del andlisis de herramientas y cualidades de la

mercadotecnia, que estas son importantes y vitales para el desarrollo de
actividades en empresas privadas y en algunas empresas publicas (Ferrocarriles
del Ecuador, Ministerio de Patrimonio y Turismo), nos encontramos en un siglo
competitivo donde en ocasiones la oferta supera la demanda y es alli donde los
estrategas de mercadotecnia deben poner en prictica sus conocimientos y
experiencia para poder ser generadores de ideas disruptivas que generen valor.
Es asi como hoy en dia podemos notar que las herramientas mencionadas por
“P. Kotler” pueden ayudar a cumplir de una manera mas estructurada los

objetivos planteados por las empresas.

Se concluye después del anélisis de tendencias de mercadotecnia en el 2015 y en
el futuro, que las empresas del Ecuador deben adoptar estas tendencias para
generar mayor valor de marca, mejorar la participacion de mercado y captar de
mejor manera las necesidades de los clientes-consumidores. Estamos en la era
digital y se debe explotar el uso del canal Online, es asi como el marketing digital
es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los

medios digitales.
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e Se concluye después de haber indagado acerca de la mercadotecnia y la
importancia en sus sectores, que esta es aplicable en el sector publico y sin duda
es de suma importancia para el desarrollo de proyectos y actividades que
benefician a la sociedad y la poblacién, sin embargo, en nuestro pais dentro de
los institutos publicos de investigacion IPI’s no todos los institutos tienen

profesionales relacionados al campo de la mercadotecnia.

e Se concluye después de haber realizado un estudio de las noticias mas
influyentes de la mercadotecnia a nivel internacional con varios Journals, que la
mercadotecnia cada dia aporta con nuevas cosas a la sociedad. Sin duda el
estudio de la mercadotecnia es cambiante y cada vez se pueden observar nuevas
tendencias, campafias de internet virales y otras que estas a pesar de que la
mayoria son creadas en Estados Unidos y Europa también se homologan y

reproducen en paises de Sud América.

e Se concluye después de haber investigado a los Gurds mas importantes de la
mercadotecnia internacional, que segun el andlisis de perfil de los Gurus mas
influyentes en la rama de mercadotecnia podemos decir que un buen profesional
de mercadotecnia debe conocer de; estadistica y métodos cuantitativos como
herramienta de, saber macro y microeconomia, conocer finanzas, dominar
tecnologias de informacién y comunicaciones, gestion Estratégica y Operativa
Comercial, también debe estar al tanto del comportamiento organizacional y el
comercio internacional, conocer a fondo a sus clientes intermedios, a sus
consumidores finales y a sus competidores, innovar permanentemente y lanzar

nuevos productos y marcas.
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e Se concluye después de haber realizado una entrevista a lideres de opinién
nacional que, en el sector privado la mercadotecnia contribuye con el incremento
en ventas, participacion de mercado, optimizacion en experiencias de compra y
fidelizacion de clientes. Ademads, en nuestro pais se puede apreciar que la
mercadotecnia empieza a tener mas repercusion en el desarrollo de las
actividades de las empresas privadas, investigaciones de mercado, segmentacion
de canales, estudios al consumidor (CRM, INSIGHTS, Etc.) y medios de
comunicacion masivos son actividades dominantes en la actualidad, sin embargo
a futuro, se espera que la mercadotecnia tenga un enfoque mas digital,
automatizado, amigable y con un mejor enfoque a captar las necesidades del

consumidor.

e Se concluye después de haber realizado una entrevista a lideres de opinién
nacional que, para la correcta ejecucion de actividades de mercadotecnia, se
requieren profesionales o estrategas sumamente calificados, los cuales deben de
tener ciertas cualidades (actitudes y aptitudes) para que puedan ser competitivos
en el mercado, las cualidades mds renombradas son: (Liderazgo, Analitico,

adaptable a cualquier cambio, influyente, creativo, curioso, innovador, etc.)

e Se concluye después de haber realizado varias entrevistas dentro de las
instituciones publicas de investigacion (IPI’s) quienes son las encargadas del
estudio, planificacion, desarrollo, ejecucion y control de los proyectos de ciencia
y tecnologia a nivel gubernamental “publico”, que dichas instituciones no
cuentan con un departamento de mercadotecnia y no realizan varias actividades

ligadas a esta especializacion. Apenas se cuenta con 85 profesionales de un
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universo de 5854 en 15 institutos. Es importante mencionar que estos institutos
no tienen una finalidad comercial, es decir, no venden un bien o servicio a
cambio de una remuneracion econdmica y la inclusién de la mercadotecnia se
reduce debido a esto, pero vale la pena mencionar que dentro de la
mercadotecnia existen varias herramientas y actividades que aportan al
desarrollo de cualquier institucién sin importar si son privadas o

gubernamentales.

Con este premisa, se puede mencionar que el desarrollo de los proyectos de
ciencia y tecnologia realizados por las (IPT's) no presentan vinculacién con la
carrera de mercadotecnia y a mi juicio esto puede ser un tema controversial en
el que el actual gobierno deberia realizar una evaluacién de actividades ligadas

con la carrera de mercadotecnia dentro de estos institutos (IPI’s).

Se concluye después de haber investigado acerca de las areas de ciencia y
tecnologia priorizadas por la SENESCYT, que las carreras que pertenecientes a
larama “contable administrativas” no son campos priorizados por la SENECYT,
por lo cual la ley no otorga becas para personas que desean especializarse en las
ramas de: (Administracién, Finanzas, Mercadotecnia, Contabilidad). Es decir,
no existe vinculacién de proyectos de ciencia y tecnologia para estas carreras

mencionadas con anterioridad.

Se concluye después de haber revisado los proyectos que realiza el ministerio de
turismo y de patrimonio, que la carrera de mercadotecnia esta totalmente

vinculada con los proyectos de estas instituciones, la conectividad, promocién e
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inteligencia de mercados son actividades de la mercadotecnia que esta
institucién tiene en sus pilares de trabajo para el desarrollo de todos sus

proyectos.

e Se concluye después de haber realizado un profundo andlisis de la propuesta
mencionada por la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador (Licenciatura en
Mercadotecnia) se puede afirmar que la estructura de carrera es totalmente
competitiva y se alinea a los planes de estudios que tienen otras universidades
con respecto a la carrera de Mercadotecnia, el éxito y acogida de esta carrera
dependerd claramente de los docente universitarios que estaran dispuestos a dar
clases, asi como del nivel académico que los futuros estudiantes aspirantes
tengan al momento de ingresar a la facultad de Ciencias Administrativas y

Contables.

5.2 RECOMENDACIONES

e Se recomienda a los jefes, gerentes y directores de los departamentos de
mercadotecnia de las empresas privadas a nivel nacional que continden con su
gran trabajo, orientando a las empresas a generar mayores ganancias a través de
estrategias de mercadotecnia e impulsando la importancia que la carrera tiene

para el desarrollo de actividades de los profesionales del édrea.

e Se recomienda a al actual gobierno que realice una investigacion y andlisis de
puestos en los institutos publicos de investigacion donde no existen

profesionales de la carrera de mercadotecnia, asi poder determinar si es factible
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0 no crear puestos de trabajo determinados exclusivamente para actividades de

mercadeo en cada una de estos institutos.

Se recomienda al actual gobierno que después de hacer el anélisis de factibilidad
para la creacién de puestos mercadotecnia en los institutos de investigacién que
realice un plan de insercién laboral para jévenes que estén estudiando en ultimos
niveles de universidad, egresados o recién titulados para que puedan realizar sus
practicas en estos institutos, considero que es una gran oportunidad que el
gobierno puede brindar a los jovenes que les apasionan la mercadotecnia ya que

en la actualidad es complicado encontrar trabajo en el sector privado.

Se recomienda a la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador que oferte de
manera inmediata la carrera de licenciatura en mercadotecnia, al analizar todos
los puntos del presente trabajo pude observar que existen muchas posibilidades
para que futuros licenciados de mercadotecnia trabajen en el sector publico y
privado, si bien existen institutos y universidades que actualmente ofertan la
carrera debido a la demanda que existe por los aspirantes, la Pontificia
Universidad Catélica del Ecuador deberia aprovechar su excelencia académica,
docentes de calidad, planes de estudios y buena referencia en el mercado para

ofertar esta nueva carrera en el pais.
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Anexo 1: Revista EKOS (Las mejores empresas con mayor capital de marca)

as de 100 afos al servicio y cuidado de la

mujer, pero adn asi mantenerse como una
marca joven, vigerosa y de vanguardia, cso cs
Avon, compaiia que se ubicd en el sequndo lugar
de la categoria Cosméticos. De acuerdo con Pa-
ble Mogollon, Gerente Comercial de la marca, ol
principal atributo de Avon es ¢l conocimiento del
mercado, 12 enorme experiencia y la comprension
de las necesidades de la mujer en todo ¢l mundo.

“Este ¢s un reconecimiento al trabajo arduo”, aco-
t6. También asegurd que sequirdn luchando por
la mujer ecuatoriana y por entregarle una buena
oportunidad de negocio.

LGP RELANMACIAS

— SanasSana

Xavier Ormaza
Subglerente de
Marketing
SANA SANA

o=

Fybeca

o parte de Tv wie

Carlos X. Romén
Subgterente de Marketing
FYBECA

Xav‘ncr Ormaza, Subgerente de Marketing de Sa-
na Sana, recibié ¢l galardén correspondiente al
primer lugar en ¢l Sector Farmacias.

Con absoluto orgullo comento que “bdsicamente
entre los atributos de la marca estan ¢l recuerdo
de un personaje muy queride -la Ranita Sana Sa-
na porque 2 todos alguna vez nos cantaron “Sa-
na sana colita de rana”™- y cl apego a la comuni-
dad. Nosotros queremos ser la misma farmacia de
barrio que siempre existié™. Ademds, “obtener cs-
te premio ©s un compromise de una marca joven
hacia muchos clientes que nos quicren, estiman y
estian pendientes de nosotros”.

¢ acuerdo con su Subgerente de Marketing,

Carlos Xavier Romdn, “la experiencia de com-
pra que se tiene dentro de los locales Fybeca, la fi-
delidad generada a través de sus tarjetas Vitalcard,
ol stock y variedad de productos™ se consolidaron
como los atributos mas destacados para ubicar-
se en ¢l segundo lugar de la categoria Farmacias™

Para Roman, ¢l galardén Brand Equity Index (BE])
¢s una motivacion para sequir trabajando con
fuerza a favor de sus usuarios, a quienes se deben.
“Este reconocimiento se lo debemos més que nada
a nucestros clientes y al arduo trabajo de nuestro
equipo de marketing™, concluye.
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ndudablemente aceite La Favorita se ha consoli-

dado como un referente de Ia cocina ecuatoria-
na, cs asi que vuclve a ser reconocido con o ga-
lardén BEI por su clevado capital de marca. Para cl
Director Nacional de Ventas de La Fabril, “La Fa-
vorita es ¢l mejor aceite del Ecuador y es el Unico
que, dada la tecnologia que empleamos, mantiene
todos sus clementos nutritivos”.

Padilla recalcd que aceite La Favorita es una marca
que todos reconocen, es un producto saludable y

César Padilla que la gente lo observa como o mejor. “A cllo se
D‘m~'°rd§"\f:::ﬁ b debe sumar la gran recordacién y trayectoria con
LA FABRIL la que cuenta™

Accites. Este importante sitial responde a la
calidad del producto. Como indica Isabel Castro,
Gerente de Mercadeo-Division de Alimentos de La
Fabril, “la marca tiene toda una fortaleza que cs
ser un aceite saludable, por cllo, la estrategia que
s¢ ha mancjado con csta marca cs la de mantener
corazones fuertes. Se ha logrado un buen posicio-
namicnte en ol mercado porque transmite un be-
neficio tangible para ¢l consumidor™.

irasol obtuvo ¢l segundo lugar en ¢l Sector
LUGAR

taabel Casro R

Goronto do Morcadoo
Division de alimentos
LA FABRIL

Y agrega, “hoy cstamos haciende una extension
en base a Girasol, la cual también permite que la
calidad del producto se traslade a otros”, finaliza.

—_—

Us destacados atributos de aceite El Cocinero
e LUGAR n 2010 hicicron que se ubique en tercer lugar

de la categoria Accites Comestibles. Anthony Arias,
Gerente de Marketing de Danec, expresé su agra-
decimiento, y afirmé que ¢l premio “es una res-
puesta al trabajo del equipo de marketing y la ha-
bilidad de acercamos a nuestros clientes”.

De acuerdo con Arias, ¢l principal atributo que
destaca en El Cocinero es que “la consumidora
ccuatoriana, la madre, la ama de casa, nos consi-
dera como un producte muy ecuatoriano, por tan-

ciciner

o A:lll:‘uhrh- to muy cercano a clla y a su familia™. Eso, segun
et ANEC 8. Arias les ha permitido estar en su 7op of Mind.
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ANCO PICHINCHA

En corflanza

Patricio Alvarez
Vicepresidente
Administrativo y do
RRHH

BANCO PICHINCHA

(2 I
o

BANCO DE GUAVAQUIL

Maurielo Yépex
Vicopresidente
BANCO DE
GUAYAQUIL

O

Qt BANCO DEL PACINCO

Mis b bame et

Andrés Bagquerizo
Presidonte Ejecutivo
BANCO DEL PACIFICO

a reconocida institucién quitefia se distinguid
Ln ¢l segmento Bancos. De acuerdo con Patri-
cio Alvarez, Vicepresidente Administrativo, “Banco
Pichincha es un banco universal, que atiende a to-
dos sus clientes, que ha consolidado su desarrolla-
do y que ha crecido junto a su gente. Es un refe-
rente de Ecuador en ¢l mundo y, por cllo, estamos
ahora ubicados en ¢l primer lugar”.

Las acciones de Responsabilidad Secial y la am-
pliacion de sus canales de contacto con ¢l publi-
co son ticticas que les han permitide ganarse la
confianza y fidelidad del cliente concluyé Alvarez.

onsequir un clevado capital de marca, sin du-

da, cs una tarca muy complicada en o dmbi-
to bancario; pero mantener esta posicion quiza s
ain mas complicado. Sole empresas con una ex-
celente gestion lo logran y Banco de Guayaquil es
una de cllas.

En esta ocasion su marca obtuvo el segundo lugar
de la categoria Bancos ya que sus atributos orga-
nizacienales y de producto estin muy bien posi-
cionados cn cl pais, lo que demucstra que tiene un
desempefio superior al de sus competidores, pero
sobre todo, tiene un gran potencial future respec-
to a la energia de la marca.

B:mco del Pacifico tiene una bien ganada tradi-
cién y preferencia entre sus clientes, lo que de-
muestra el tercer lugar en este sector. A considera-
cién de Andrés Baquerizo, Presidente Ejecutivo de
la institucién, “hemos aprovechado csa tradicion
para incorporar nucvas acciones y procesos que
nos permite ¢l mercado. Es por cllo que la marca
sc esta colocando bien”.

El cjecutivo también asegura que recibir este re-
conocimiento es de alta trascendencia porque
“el Banco -después de lo sucedido hace unos 10
ahos- ha resurgido. Hoy estamos en un sitial im-
portante, entre los principales bancos del pais™.
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SECTOR BEBIDAS ALCOHOLICAS

om

Maribel Jiménex
Directora de Muarcas
Mainstream y Refresoos
CERVECERIA NACIONAL

Julio Maneero
Gerente de Marca
BRAHMA

a muy recordada “Cerveza de

los Ecuatorianos’, Pilsener, se
destacd nucvamente como la ga-
nadora del BEl de la categoria
Bebidas. Esta marca se ha posi-
cionado fuertemente en la mente
de los consumidores y ¢so se tra-
duce en una excelente posicion
en los distintos rankings empre-
sariales al ubicarse entre las em-
presas mds grandes del pais.

De acuerdo con su Directora de
Marcas Mainstrcam y Refrescos,
Maribel Jiménez, “Pilsener desde
sus inicios ha celebrado la ecua-
torianidad, resaltando ¢l orgu-
llo de haber nacido en este pais,
transmitiecndo siempre cercania
a su gente. Gracias a sus esfuer-
zos de comunicacion ha logra-
do posicionarse como la cerveza

Ccm-za Brahma c¢s una marca
que, tras su llegada al merca-
do ccuatoriano, ha luchado por
conquistar nuevos consumidores
Yy mantenerse en sus mentes. Su
estrategia va por buen camino y
s por cllo que a aio seguido ha
alcanzado cl reconocimiento BEI
por su capital de marca.

Para Julioc Mancero, Gerente de
Marca de Brahma, “cl principal
atributo de la cerveza es su sabor,
¢l cual la gente la percibe como
agradable”.

El cjecutivo también reconocié
que ¢l producto se encuentra
cn una ctapa de cambio, “con la
nucva Brahma, filtrada bajo cero,
estamos apelando mucho al te-
ma del sabor y al tema del bon-

con la que todos sc identifican,
utilizando conceptos o eslogans
como ‘La cerveza de los ecuato-
rianos’, ‘Volveria a nacer aqui’ y
‘Ecuatorianamente  refrescante’,
que realmente conectan con los
consumidores de todo el pais”™

Adicionalmente a cllo, la cjecu-
tiva afirma que la marca sc en-
cuentra estrechamente ligada al
deporte méas popular del pais:
ol fitbol. Es asi que cs ¢l auspi-
ciante oficial de la scleccién des-
de 1997 y ¢l sponsor de diverses
clubes de como Barcelona, Eme-
lec, Nacional, Deportivo Cuenca
y LDU. “Podemos decir que Pil-
sener no sélo tiene un lugar en
la mente de los ecuatorianos si-
no un lugar muy cspecial en sus
corazones”, concluye.

ding, que cs la vocacién del con-
sumo alrededor de las bebidas
alcohélicas, en este caso la cer-
wveza”. En referencia al galardén
Mancero acotd que “cl Brand
Equity Index es un indicador que
retine muchos factores, la mayo-
ria, ligados a los usuarios. Enton-
ces cualquier premio que tenga
que ver con preferencia de con-
sumidores ¢s muy importante
para nosotros”.

El futuro de la potente marca
Brahma ¢s muy ambicioso, Man-
cero reconocid que intentardn
posicionarse con su nucva for-
mula, ganar mds territorio en el
mercado al que estdn apuntan-
do y cstar ‘cada vez mds a gusto
de los ecuatorianos’ tal como re-
za su cslogan.
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En los Gltimos afos, ¢l mercado de alimentos
o LUGAR procesados ha presentado un dinamismo muy

amplio, con mayores opciones para ¢l usuario y
cso hace que las empresas inmersas tengan cada
vez desafios para mantener una fortaleza de mar-
ca. Sin embargo, las empresas que hacen un buen
trabajo no tienen de qué preocuparse ya que tic-
nen un sitial en la mente y el corazén de los con-
sumidores, ese ¢s ¢l caso de Maggi.

la tradicional marca de caldos de gallina, sopas,
salsas y mds sc¢ destacé como la marca con mayor
fuerza del pais en la categoria alimentos debido a
su clevada calificacién de bonding y recordacion.

Yohn Avila
Gerento Vontas Confites
NESTLE

Por segundo afo consecutivo, Real se desta-
0 LUGAR ¢6 por su destacado capital de marca. Segin

su Gerente Nacional de Ventas, Andrés Merizalde,
“Real ¢s una marca 100% ccuatoriana, muy com-
prometida con ¢l desarrollo del pais. Tenemos 54
afos cn ¢l mercado fabricando un producto de
primera calidad para satisfacer las necesidades de
nuestros exigentes consumidores”.

Merizalde resalté la gran gestion desplegada por
Real, la cual le ha llevado a liderar ¢l mercado de

Andrés Merizalde productos del mar en ¢l Ecuador y contar con un
Gerente N"“‘;’.‘:,‘: privilegiado espacio de marca en Per, Chile, Co-
NIRSA lombia, Argentina y Bolivia.

a marca insigne de Pronaca, que a lo largo 30

Nos ha logrado un altisime posicionamiento y

¢s sindnimo de calidad para los consumidores, cs,
sin duda, Mr. Pollo.

Esta marca cambié ¢l habito de consumo artesa-
nal por un producto facnado y empacado higié-
nicamente, bajo estrictas normas de calidad tales
como: HACCP y BPM. Manuel Franco, Gerente de
Marca del Negocio de Aves de Mr. Pollo, comenta
que “este factor permite garantizar la entrega de

Manuel Fraseo un producto fresco a tedos sus dientes, sin romper
Geronte do Marca del et 2
Negocio do Aves en ningin momento la cadena de frio. Ademds, ha
MR POLLO logrado consolidar una gran red de distribucion™
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oca Cola ¢s una marca mitica y de enorme

fuerza en Ecuador y en ¢l mundo. Su Gerente
de Marketing, Picrangela Sierra, afirmé que Coca
Cola busca ser una bebida Unica, que se conecta
con los consumidores ecuatorianos, ya sean ado-
lescentes, jévenes, adultos o nifos. “Siempre tene-
mos una noticia positiva que dar a todos nucstros
targets, ese ¢s cl atributo de Coca Cola™.

Para Sierra, la principal estrategia s siempre rgju-
venecer la marca. “Estamos a la vanguardia de to-
das esas nucvas formas de interaccion y comuni-

Slorra -
cacién con nucstro consumidor, para darles lo que
Gerente do Marketing . »
COCA COLA a cllos mas les gusta”™, concluye.
=
iana lLanducd, Gerente de Mercadeo de The
UL Tesalia Springs Company (representante de la

marca en Ecuador) recalcd que “el gran beneficio
y ¢l secreto que tiene Gatorade cs ser of aliado de
los deportistas gracias a las enormes ventajas hi-
dratantes que brinda”.

La representante de Tesalia explicd que siempre
0 LUGAR piensan mds alld de la coyuntura, entienden que
¢l mercado es muy dindmico y, por tanto, trabajan
duro para fortalecer la marca. “Mi mensaje para
w m G nucstros consumidores s que sigan consumiendo,
que la marca siempre estardn con cllos y que siem-
i ’ pre se renovara para darles lo mejor™, concluye.

on una tradicién centenaria, Gilitig fue galar-

donada como la sequnda empresa con mayor
capital de marca en ¢l sector de Bebidas no Al-
cohdlicas de Ecuador. De acuerde con su Geren-
te de Mercadeo, Diana Landucci, “cs una gran sa-
tisfaccidn para nuestra empresa que marcas como
Guitig tengan una posicion tan privilegiada en la
mente del consumidor”.

1a cjecutiva recaled que “Giitig tiene un bonding
muy fuerte en ¢l tema de la tradicion, de la calidad
y de sus beneficios”. Ademds acoté que a lo largo
de los aftos mantuvo su esencia y tradicion, cs de-
cir, “ese algo misterioso que la hace Unica”

Diana Landucel
Gerente de Mercadoo
THE TESALIA
SPRINGS COMPANY
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Carlos Luis Grunaner
Gerente General
UNIVERSAL SWEET
INDUSTRIES

Si hay un claro recuerdo de la
infancia para varias genera-
ciones de ecuatorianos, sin duda,
la primer imagen en llegar a2 la
mente ¢s Manicho.

Como bien cuenta Carlos Luis
Grunauer, Gerente General de
Universal Sweet Industries, “se
trata de un producto nostilgi-
co que tiene muchos afos en ¢l
mercado, le hemos podido revi-
vir con mucho esfucrzo y por cllo
somos lideres en ¢l mercado. Es
¢l resultado de un csfuerze de
equipo”.

Su reaparicion en ¢l mercado fue
en 2006 cuande empezd la distri-
bucién de sicte productos estrella
de la fabrica Universal Sweet In-
dustries, antes 12 Universal.

El Consorcio Nobis, empresa que
adquirid las 182 marcas de la
Universal, para ¢l relanzamiento
de la marca realizé en ese enton-
ces un desfile.

Mais de 800 ex empleados de 1a
Universal aportaron sus derechos
sobre ese activo de La Universal
2 un fideicomiso y luege la em-
presa fue comprando esos dere-
chos fiduciarios a los trabajado-
res hasta completar ¢l 100%.

Junto a Manicho aparecicron
otros productes icone como Co-
coa, Zumo, Leche y Miel, Hue-
vito, Palito y Menta Glacial, los
cuales fueron recibides con ale-
gria por los clientes.

Yohn Avila,

sl de Confls
NESTLE

on casi 60 ahos desde que

Nestié llegé al Ecuader. Du-
rante cste tiempo la marca ha lo-
grade posicionarse en la mente
del consumidor como una marca
lider a nivel internacional.

Su liderazgo en nutricion, salud
y bicnestar se refigja no solo en
la notable produccién agroindus-
trial de licteos sino también en
la claboracién de chocolates y
confites, cuya calidad es recono-
cida intemacionalmente.

Precisamente una de sus mar-
cas, Galak, logrdé ubicarse en ¢l
segundo lugar, en la categoria
Chocolates en la premiacién del
Brand Equity Index, ¢l pasado
29 de septiembre. Conocido co-
mo leche divertida, csta tableta

de checolate blanco con leche y
arroz crocante ¢s uno de los fa-
voritos de los nifios y niflas.

Para Yohn Avila, Gerente Regio-
nal de Confites, “la marca Galak,
con su reconecida vaca, s consi-
derada por los consumidores co-
mo una marca familiar, como una
marca de los ccuaterianos y, so-
bre todo, preferida en ¢l segmen-
to infantil”. Ademds nos comenta
que “para Nestlé es un motivo de
orgullo recibir este galardén ya
que nos motiva a seguir posicio-
néndonos en ¢l mercado ccua-
toriano”™. Ademds, concluye que
lo méds importante ¢s sequir cre-
ciendo dentro de las preferencias
de los consumidores, compren-
diendo sus necesidades y satisfa-
ciendo sus mds exigentes gustos.
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Gearente Corporativo de Categoria

CONFITECA

Hablar de A GoGo es referirse
a una de las marcas miticas y
legendarias de Ecuador. Sin duda
este dulce marcé la nifez de gran
cantidad de los actuales jovenes
de Ecuador y ese mérito fue re-
conocido con ¢l galardén del pri-
mer lugar del BEL

Su representante, Ricardo Cane-
los, resaltd los 48 afos de his-
toria de A GoGé en Ecuador y
confesé que a lo largo de este
tiempo cxistié un trabajo con-
sistente de marca, que puede ser
observado en los Gltimes afos en
los que dio un giro al enfocarse
en un nuevo publico objetivo: los
adolescentes”.

Canclos explicd que este cambio
s¢ debe a que los adolescentes,

en la actualidad, son un publi-
co que valora su individualidad,
que tiene su propia opinién y por
tanto que busca (consume) un
producto que reflgje su estilo de
vida. “A GoGa se estd moviéndo-
sc hacia esta nucva tendencia y
vemos que ¢l consumidor lo estd
valorando™ acota.

El Gerente Corporativo de Confi-
teca recordd a la comunidad em-
presarial que alcanzar este lugar
es ¢l resultade de un trabajo du-
ro y de permanente investiga-
cién. En cste sentido, se refirié a
los estudios de marca cfectuados
hacia A GoGé los cuales “confir-
man quc los nuecvos consumi-
dores perciben que A GoGo esta
dirigida a cllos por lo que estian
conectados emocionalmente”.

Q =~

*oxob 20

o Quién no recuerda la comica
I frase de dos estudiantes cole-
giales cool que preguntaban a su
compaiiere nerd joye gordito sa-
bes que os Kataboom?! Pues si la
recuerda usted fue parte del na-
cimiento de uno de los confites
mis exitosos de Ecuador.

Prucba de cllo, fue ¢l honroso se-
gundo lugar obtenido en la ce-
remonia del Brand Equity Index,
brinddndole una alegria doble a
su empresa madre Confiteca.

“Para nosotros ¢s motive de or-
gullo recibir estos dos premios”™,
Ricardo Canlos, Gerente Corpora-
tivo de Confiteca, quien también
recalcd que “este s un reconoci-
miento de nuestro consumidor y
¢so nos alienta a seguir adelante,

con nuestra filosofia de sorpren-
der consistentemente a nucestros
consumidores”.

Kataboom csta en ¢l mercado
ccuatoriano desde 1992 y tal co-
mo lo mencionamos inicialmen-
te, Canclos recordé que su equi-
po de marketing ha trabajado
consistentemente en ¢l atributo
centro liquide, como un clemen-
to diferenciador.

“la sociabilizacién del chicle Ka-
taboom se construyd para un pi-
blico objetivo adolescente, muy
gregario, ¢s por cllo que la co-
municacién de la marca siempre
ha reforzado estos dos clemen-
tos. Asi lo refigjan nuestros con-
tinuos cstudios de mercadeo cje-
cutados”, concluye.
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Franocois Kaisin

Gerente Nacional de Marketing
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Samnuel Castro
Gerente de Marketing
MCDONALD'S

a receta del Coronel es el se-

to mejor guardado de la

cocina mundial y eso, sin duda,

¢s uno de sus principales caracte-

risticas del sabor y la fidelidad de

los consumidores de KFC, ¢l po-
llo mas famoso del mundo.

De acuerdo con Francois Kaisin,
Gerente Nacional de Marketing-
de Int. Food Services, “KFC cs
una marca super energética que
llegé al Ecuador para quedarse,
no cs percibida como fordnea y,
sobre todo, cs muy familiar™.

Es ol segundo afo consecutivo
que KFC recibe ¢l principal galar-
dén de la categoria Comida Ra-
pida, y cso, sequn Kaisin, los lle-
na de orgullo. “Me gustaria dar
gracias a nucstros clientes, a la

‘Por segundo afo consecuti-
vo, ¢l galardén del segundo
lugar del Brand Equity index -a
la categoria de comida rdpida-
fue entregade a McDonald's del
Ecuador, empresa que se ha des-
tacado por su constante empefio
en renovarse ante sus clientes.

De acuerdo con su Gerente de
Marketing y Comunicaciones,
Samuel Castro, “nucstro éxito sc
debe a que ofrecemos productos
de alta calidad acompafados de
un excelente servicio en un lugar
limpio, moderne y agradable. Te-
nemos diferentes estrategias pa-
ra mantencer a nuestros clientes y
atracr dia a dia a mas”.

Un claro cjemplo de cllo cs la
campana de Grandes Placeres

Icaltad que tienen con la marca
y ante tedo al reconecimiento al
servicio en las tiendas™.

2012 seréd un afo de grandes sor-
presas para KFC, segin su repre-
sentante, estan desarrollando to-
da una plataforma de innovacién
la cual tendrd mucho que ver con
locales stper acogedores y muy
encrgétices, crientados a los jo-
venes adultos pero sin descuidar
la parte familiar.

El préximo afo también habrd
alrededor de oche o nuewve pro-
ductos que sc enfocardn en la
construccion de /layers para ca-
da uno de los mercados, bebidas,
nucvas proteinas, nuevos sandu-
ches, de ahi que viene montén de
buenas noticias.

Pequeiios Precios; para los nifos
¢l programa de Cajita Feliz con
combinaciones ain mas nutriti-
vas; ademds Castro acota que la
“innovacién de productos y di-
versificacion  con nuestros Mc-
Cafés, Centros de Postres y ahora
nuestro nuevo servicio de McEn-
trega (Servicio a Domicilio)” son
propucestas de valor que los dife-
rencia de la competencia.

El cjecutivo de McDonald’s con-
cluyé adelantando algunas de las
novedades para 2012, el préxi-
mo aho tenemos varios desafios
como abrir nuevos restaurantes,
llevar nucvas noticias a nucstros
clientes, ganar participacién en
¢l mercado y los més importan-
te de todo, mantener a nuestros
clientes satisfechos™
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En ol arduc proceso por crear
un mayor capital de marca, la
calidad del producto y el servicio
de atencién al diente han sido
factores decisivos que le han per-
mitido a Juris posicionarse posi-
tivamente en la mente del consu-
midor nacional.

Han sido més de 80 afos que cs-
ta marca sc encuentra presente
en ol Ecuador desde su creacion
en 1929, Juris fue galardonada
como la marca lider en la cate-
goria de Embutidos en la premia-
cién del Brand Equity Index.

Segin Marco Ruiz, Subgeren-
te General, “la marca ha logrado
consolidarse como una marca de
experiencia en ¢l mercado ecua-
toriano y como una marca que s

encuentra totalmente actualiza-
da en todos los procesos de pro-
duccién”.

El desafio para el siguiente afo
cs altamente ambicioso ya que la
empresa busca abrir el canal de la
exportacién.

Desde ¢l afo 2000, 1a marca Ju-
ris ha tenido una tasa de creci-
micento anual del 12,5% (media
anual). “En cste afo probable-
mente vamos a concluir con un
crecimiento del 16% respecto
del afo anterior. Nuestro reto cs
abrir una nucva planta en ¢l Va-
lle de los Chillos, la cual supera-
rd cuatro veces mds la capacidad
actual, ¢s decir, 100 tolenadas
por dia; la planta actual produ-
ce 35 toncladas al dia”, concluye.

Behar
Gerente do Marca
EMBUTIDOS PRONACA

n 1976, Plumrese llegé al

Ecuador y desde aquel mo-
mento marcd el inicic de una
nucva época en la venta de pro-
ductos camicos, por la calidad,
caracteristicas y variedad de pre-
sentaciones de sus productos.

Para cse entonces, la marca ha-
bia acumulado experiencia y tec-
nologia aplicada en otros paises
como Estados Unidos, Inglaterra,
Alemania, Venczucla, Costa Ri-
ca y Republica Dominicana. Por
estas razones la Plumrose sc ha
ubicado en ¢l segundo lugar del
Sector Embutidos.

Diego Behar, Gerente de Marca
Negocio de Embutidos Pronaca,
enfatiza en los principales atri-
butos de la marca: innovacién y

entrega de productos de gran sa-
bory calidad al consumidor ecua-
toriano. Este fusion ha generado
dientes satisfechos y, por tanto,
una marca reconocida para cllos.

12 garantia de calidad del pro-
ducto cmpicza con la mate-
ria prima que proviene de gran-
jas propias donde se crian cerdos
de la mejor linca genética origi-
naria de Inglaterra. El control de
calidad desde las granjas permite
un monitorco constante del cre-
cimiento y engorde de los ani-
males para conseguir carne sana,
con bajo contenido de grasa y de
sabor sin igual.

Para cl siguiente aho, a decir de
Behar, Plumrose ingresard nuevos
productos al mercado.
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a hegemonia de LG en Ecuador se puede ob-
LOGAR ervar claramente con sus dos victorias, una en
la categoria Productos Electrénicos y la otra en

Electrodomésticos, en las que se destaco en la se-
gunda y primera posicién, respectivamente.

LG cs una compaiia nacida en 1958 con ¢l nom-
bre de GoldStar, su fuerte inicial fucron las te-
levisiones, sin embargo, ripidamente empezé a
diversificar la gama de productos con una gran
varicdad de clectrodomésticos, con la consigna de
facilitar la labor de 12 ama de casa y entretencer a la
familia. En csta categoria, el indicador més fuerte
de LG fue la “encrgia’

Jaime Simo

Subdirector de Marketing
LG ELECTRONICS
ECUADOR

= ]
‘Indumma ¢s un referente de calidad en Ecuador
UL y Latincamérica. Segun Verénica Heredia, Jefe

Regional de Blancandina, ¢l principal atribute de
Indurama cs ¢l diseiio, “hemos trabajado fucerte-
mente en la innovacién y en el diseiie de nucstros
productos para satisfacer a nuestros clientes”

Para Heredia el BE] ¢s un reconocimiento a sus 39
afhos de trabajo. “Este premio s gracias al traba-
jo y esfuerzo de 2 000 personas que logran que el
consumidor final tenga un producto de calidad,
que nuestros productos e den el servicio que ne-

Veréniea Heredia . g .
Jefe Regional cesita y, por supuesto, que nucstro trabajo contri-
BLANCANDINA buya al crecimiento del pais”, concluye.
—
Scr una marca innovadera cs uno de los princi-
LUGAR pales atributos que e han permitido obtener a

Mabe Ecuador un galardén en la gala del Brand
Equity Index y ubicarse entre los primeros lugares
en la categoria Electrodomésticos.

Para Joaquin Cisncros, Gerente Regional de Ven-
tas, Mabe siempre estd innovando para brindar ¢l
mejor servicio al cliente. El cjecutivo comentd que
este galarddn los incentiva a esforzarse y a com-
prometerse a ser mejores™. Y afadio, “los desafios
de la marca implican estar a la vanguardia tecno-
légica en todos sus productos y cosechar més éxi-
tos en la produccion y comercializacién™

Joaquin Cisneros
Gerente Regional de
Ventas

MABE
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SECTOR EQUIPOS ELECTRONICOS

Fausto Alvarez y Alfredo Fuch
Goronte de Markoting - Country
Managor

SONY ECUADOR

Por segundo afo consecuti-
vo, la categoria de Equipos
Electrénicos tuvo como ganador
a Sony del Ecuador, una de las
marcas con mayor fuerza y visi-
bilidad en ¢l globo Su garantia
de confianza es un atributo muy
fuerte para mantenerse en ¢l Top
of Mind de sus clientes y ser pre-
ferido ante la competencia.

Fausto Alvarez, Gerente de Mar-
keting de Sony Ecuador, coinci-
di6 con esta afirmacion y recordé
que “desde sus inicios, ¢l atribu-
to principal de Sony y de la com-
paihia s saber mantener un es-
tindar de calidad muy alto. El
consumidor ha valorade cso a lo
largo de los afos y Sony ha sido
percibida como una marca que
da gusto tener”.

Este factor, segin Alvarrz, “es la
tactica que nos ha mantenido en
lo alto de esta categoria”™.

Para ¢l representante de la marca,
alcanzar cse privilegiado sitial es
la recompensa al esfuerzo reali-
zado por ¢l equipo de Marketing,
que impulsa permanentes activi-
dades para promover productos
que hacen de Sony “una solucién
de entretenimiento que mejora la
vida de las personas™.

Alvarez no concluyd su interven-
cién sin antes acotar que cl ga-
lardén BEl “es muy valiose para
Sony ya que ¢s ¢l reconocimien-
to al trabajo realizado para man-
tenemos en primer lugar, en la
mente y en ¢l corazén de los
consumidores ecuatorianos”.

Jalme Simo

Subdirector de Marketing
LG ELECTRONICS
ECUADOR

i hay una marca que sc ha

destacado por su gran cali-
dad en los Gltimos afos, csa ¢s
LG. Domiciliada en Korea, pero
con presencia mundial, esta mar-
ca de clectrodomésticos y equi-
pos clectrénicos se ha caracteri-
zado por innovar y renovar sus
productos continuamente. Es asi
que en los Gltimos afos de des-
taca como una de las compa-
fiias mds innovadoras del mundo
(séptima segun el ranking de la
revista Businesweek).

Esta capacidad por mantenerse
siempre a la vanguardia, sumada
a sus precios comoedos y la cali-
dad de sus preductos le ha per-
mitido entrar al mercado ccua-
toriano como una marca fuerte
Yy poco a poco ganarse la leal-

tad del consumidor. Es asi que
por sequndo afo consecutivo al-
canzé la sequnda posicion en la
premiacion de las empresas con
mayor capital de marca, en la ca-
tegoria Productos Electronicos.

De acuerdo con los indicadores
considerados para su cvaluacion
(visibilidad, bonding, energia y
valores) s¢ puede constatar que
sus atributos organizacionales y
de producto estin muy bien eva-
luados y sobre todo con un ma-
yor desempefio que ¢l de sus co-
laboradores.

12 variable mds sobresaliente ¢s
¢l bonding, lo que demucstra
¢l gran apego emocional de los
consumidores hacia la marca.
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Colgatc ©s una marca bicentenaria en ¢l mundo,
y hace aproximadamente 35 afos tiene pre-
sencia en Ecuador. De acuerdo con Juan de Dies
Morzles, Gerente de Ventas, uno de los principales
atributos cs la gran inversion en 1+D, lo que de-
finitivamente les permite estar siempre a la van-
guardia del cuidado de la salud bucal.

Morales afirmé que “tanto para la empresa como
para sus stakcholders, este reconocimiento signifi-
€a un compromiso con sus consumidores, quiencs
han sabido valorar los atributos de la marca y re-
conocer las estrategias de marketing y ventas que
han desarrollado para o éxito del producto™

Juan de Dios Morales
Georente Nacional do Ventas
COLGATE-PALMOLIVE
DEL ECUADOR

rotex ¢s una reconecida linea de jabones acti-
—— bateriales por su gran nivel y por su oferta: su

formula climina ¢l 99% de las bacterias y crea una
barrera de proteccion que cvita la proliferacion de
las mismas. Yonny Alcivar, Gerente de Desarrolle
de Negocios de Protex, asegura que “la marca cs
un producto que va a satisfacer las necesidades de
un consumidor que esta intentando protegerse de
las bacterias”.

Su fuerte presencia en ¢l mercado les ha impues-

Yonny Aleivar R .
Gerente de Dessrrollo to n.ucvns retos, tal vez ¢l m.‘_n importante, srgu'lr
de Neglocios, creciendo y mantener la fidelidad de los consumi-
PROTEX dores con un producto altamente cfectivo.
—
ove s¢ destacd nucvamente como una de las
LUGAR marcas més reconocidas en ¢l segmento Cui-

dado Personal. Para Raphacl Vintimilla, Gerente de
Marcas de Unilever, “lo importante es que ya esta-
mos en los hogares ecuatorianos, que velamos por
Ia belleza real de las mujeres y por el mejor cuida-
7)0V€ do y proteccién durante todo cl dia”

> 4 Vintimilla afirmé que “es un honor recibir ¢l pre-
mio BEI, porque eso demuestra que los consumi-
dores nos tiene en su Top of mind y hace algunos
afos no pasaba cso. Pero lo més importante cs
que cso se refleja en los estudios de mercado y en
la facturacion de la empresa™

Raphael Vintimilla
Gerente de Marcas
UNILEVER
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Soledad Serrano
Gerente de Branding
TELEFONICA-MOVISTAR

or sequnde afo consecutivo Telefonica Movis-
Ptar s¢ convirtid en la marca dominante en ¢l
mercado de Telefonia Celular. Su Gerente de Bran-
ding, Maria Soledad Serrano, afirmé que sus prin-
cipales atributos son la cercania asi como todo lo
que tiene que ver con innovacion. “Nos hemos
destacado en todas las ciudades por sacar produc-
tos de vanguardia, mds ahora que nos convertimos
cn los pioneros en traer tecnologia 4G a Ecuador™

Para Scrrano cl futuro de Movistar es positivo
“nucstra meta es seguir creciendo, ofrecer cada
vez mds innovacién al mercado y estar siempre al
servicio de los ecuaterianos™

o.m

NOKIA

(onnecting People

Belén Rivadeneira
Coordinadors de Marketing
NOKIA

O -
o

Carlos Salvador
Goronto Comercial
SAMSUNG

or sequndo afo consecutive Nokia se ubicd en
¢l primer lugar BEI de la categoria Equipos Ce-
lulares. De acuerdo con su Coordinadora de Marke-
ting, Maria Belén Rivadencira, “Nuestro objetivo es
que ¢l consumidor se sienta cerca de lo que les inte-
resa en este caso chat, navegacion y redes seciales”™.

Para concluir, la cjecutiva reveld algunas de las
sorpresas que vendrédn a futuro, “para el afo 2012
por cjemplo, los desafios son incrementar el mar-
ket share y ¢l nivel de ventas de Nokia, ofreciendo
siempre solucienes integrales con un ecosistema
consistente 2 nuestros consumidores -tanto exis-
tentes oMo @ NUCVoS usuarios-"

a cra digital ha traido consigo cambios revo-

lucionarios -y oportunidades- para los nego-
cios a escala mundial, y Samsung ha respondido
con tecnologias avanzadas, productos competiti-
VoS ¥ una innovacion constante. Samsung ¢s un
lider en la creacién de sistemas de comunicaciones
comerciales.

Entre los atributos que Carlos Salvador, Geren-
te Comercial de Samsung, destaca, vemos que s¢
trata de una marca innovadora y ofrece grandes
oportunidades a los usuarios. Los desafios para
2012 se concentran en ganar una mayor posicién
de preferencia en ¢l mercado ecuatoriano.
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SECTOR PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Herbert Vargas
Country Manager
UNILEVER ECUADOR

Con una agresiva campana de
marketing que exhorta a los
nifios a ensuciarse para aprender
y a las madres a relajarse, Deja se
hizo acreedera por sequndo aie
consecutivo al primer lugar del
Brand Equity Index (BEI) de la
categoria productos de limpicza.

“la principal estrategia para al-
canzar nucvamente cste galar-
dén son los valores y principios
con los cuales trabajamos en la
compaia, cso le da fuerza a la
marca y, sobre todo, brinda con-
fianza a los consumidores quic-
nes nos permiten entrar en sus
hogares y facilitar esa importan-
te labor que es ¢l lavado de las
prendas”, reconocié Herbert Var-
gas, Country Manager de Unile-
ver Ecuador.

urante los 65 afos de vida
de Jaboneria Wilson quiza
ningin producto tuvo tanto im-
pacto como su lavavajillas Lava.

Creado en 1980, Lava ha brinda-
do cnormes satisfacciones a su
compafiia madre, tal cs ¢l caso
que en ¢l aito 2002 fue reconoci-
do por la Cdmara de Industriales
de Pichincha con una mencién
especial por ¢l fomento a las ex-
portaciones debido a la gran per-
fomance de Lava en los merca-
dos de Perd y Colombia.

En esta ocasion, lava vuche a
brindar una gran satisfaccién
a Jaboneria Wilson al destacar-
s¢ como la segunda marca més
importante de Ecuador en la ca-
tegoria Productos de Limpicza,

El future para Deja cs brillante
-como los resultados que deja en
la ropa- s asi que Vargas pidié a
sus ficles consumidores “mante-
nerse cerca a esta marca, orgullo-
samente ccuatoriana, que conti-
nuamente brinda innovacién y
mcjores servicios”.

Para lograrlo, sus esfuerzos se
centrardn en acercarse mas al
consumidor y escuchar sus ne-
cesidades, con la finalidad de
identificar los atributos que cllos
quicren percibir en la marca.

Vargas no concluyd sin agrade-
cer a sus consumidores. “Quicro
agradecer a todos por permitir-
nos ganar nucvamente cste reco-
nocimiento ¢ invitarlos a formar
parte de nucstra comunidad”

solo detrds de Dcja que ¢l afo
pasado fue la marca mds fuerte
del pais.

De acuerdo con su publicacién
oficial, publicada en Supcbrands
Ecuador, ¢l principal legro de la
crema lavavajilla Lava ha sido in-
crementar sus niveles de venta
afo tras ano, hasta liegar al nivel
de convertirse en una de las mar-
cas preferidas por los consumi-
dores, quienes la reconocen co-
mo un producto de calidad.

Cabe recalcar que Lava se ubica
entre los lideres del mercado den-
tro de su categoria, compitiendo
directamente con productos fa-
bricados por empresas transna-
cionales.
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Raubén Salazar Zuther
Gerente Corporativo
CORPORACION LA

FAVORITA

‘Por segundo afo consccutivo, Corporacion Fa-
vorita con su marca Supermaxi se¢ convirtié en
¢l ‘rey de los supermercades’ en funcién de su ca-
pital de marca.

El excelente servicio que brinda a sus consumido-
res (primer lugar del INSC) asi como la gran varie-
dad de sus productos son algunas de las caracte-
risticas que lo hicicron acreedor a este galardén.
De acuerdo con la medicion BEI, Supermaxi se
destacd como la empresa con mayor capital de
marca del Sector Supermercados por la clevada
calificacién de los atributos evaluados (visibilidad,
bonding, energia y valores).

om

José Eduardo Andrade
Jefe de Producto
LA LECHERA

O
v

Javier Patino
Geronte de Marketing
PASTEURIZADORA
QUITO

U Lechera ha enfocado su estrategia en resaltar
a calidad de la leche. La marca tiene mids de
30 anos en ¢l mercado, ofreciendo preductos con
beneficios muy claros para el consumidor como la
vitamida D, que favorece la absorcion de calcio y
la formacién de huesos y dientes sanos.

Para José¢é Eduarde Andrade, Jefe de Produc-
to, “uno de los principales pilares de 1a marca es
trabajar bajo la premisa de la Creacion del Valor
Compartido de Nestlé, que consiste en enrumbar
todas sus politicas y acciones hacia la formacion
de valor para la sociedad a largo plazo, trabajan-
do de forma sinérgica con sus grupos de interés”,

asteurizadora Quito sc destacé como una de

las ganadoras del BEl en la sequnda edicién
de la premiacién. Segin su Gerente de Marketing,
Javier Patifio, “estamos muy satisfechos y entu-
siasmados por alcanzar esta posicion, ademds con
muchas ganas de llegar ¢l primer lugar”.

De acuerde con ¢l Gerente de Marketig de Pasteu-
rizadora Quito, su producto se distribuye en to-
do Ecuador, sin embargo, Quito es la ciudad en
la que tienen mayor éxito. Ademds reconocié que
su principal fortaleza estd en la leche en funda la
cual, Patiflo resalté que “cs la leche de mejor cali-
dad del pais, sin discusion”.
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Jorge Garein
Bustamante

Gerente de Marketing
DINERS CLUB

(2
VISA

Franeiseo Mido
Vicepresidente Turjetas de
Crédito y Consumo

VISA BANCO
PICHINCHA

Rodrigo Andrade
Vicopresidente do
Tarjetas do Crédito
BANCO DE
GUAYAQUIL

66 Nucstra historia suma mds de 40 afos en o
mercado, somos una empresa de trayectoria
que atendemos al sector mds alte del pais, con la
mayor cantidad de tarjctahabientes, con la mayor
facturacién en tarjetas de crédito en cl pais y ol
respaldo de las instituciones que estin con noso-
tros™. Las palabras de Jorge Garcia Bustamante ex-
plican por qué Diners Club ocupa este sitial.

“Hemos ganado durante varios anos ¢l premio a la
mcjor franquicia mundial. A pesar de ser un pais
pequeiio hemos estado sobre Australia y Japén por
¢l trabajo que se ha hecho en el pais™, comenta.

| igual que su empresa matriz, representante

Bance Pichincha, la tarjeta de crédito Visa se
destacd como una de las preferidas por los ecua-
torianos -en cuanto a marca sc refiere- ¢s asi que
alcanz6 la sequnda posicion en esta categoria.

De acuerdo con la evaluacion de sus indicadores
con la metodelegia Brand Equity Index podemos
afirmar que ¢l reconocimiento se debe en su ma-
yor parte a la alta recordacién que tiene Visa Ban-
co Pichincha en la mente de los consumidores. Es
decir, ha ingresado fuertemente en cl top of mind
de sus usuarios, lo que Ie ha permitido ser aprecia-
da y recomendada.

odrigo Andrade, Vicepresidente deTarjetas de

Crédito de Banco de Guayaquil, afirmé que “su
empresa, como representante de American Express
en Ecuvador, cree que el valor de una marca y cl
capital que genera son lo méds importante. Es por
cllo que en Ecuador trabajamos por dar cada dia
¢l mejor servicio al cliente y ser un canal de distri-
bucidn presente a nivel nacional™.

El cjecutivo de Banco de Guayaquil también ex-
presd que el reconocimiento BEI representa mu-
cho para la empresa, porque premia a su traba-
jo diario. “Esto ¢s un gran premio para nosotros™,
concluyd Andrade.
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(> ] vemicutos

CHEVROLET

Fernando Agudelo
Presidente Ejecutivo y
Gerente General
GM-OBB del Ecuador

| representante de Chevrolet en Ecuador, Fer-

nando Agudclo, expresé su agradecimiento
por recibir ¢l reconocimiento BEL “Creo que es un
premio 2 nuestros clientes que son nuestra razén
de ser. Coincidencialmente lo recibimos este afo
que estamos cumpliendo 100 afos a nivel global y
csto se convierte en una recompensa al esfuerzo y
posicionamiento de nosotros come marca”,

Agudclo afirmé que "¢l desafio a futuro cstd en
trabajar muy fuerte por nuestros clientes, dando
los mejores servicios, productos y acompafamicn-
to. Asi brindaremos un gran soporte en nucstra red
de concesionaries, que ¢s la mejor del pais™.

(2 =

@ TOYOTA

Diego Baca
Presidente Ejecutivo

TOYOTA DEL ECUADOR

or sequnde aho consecutivo Toyota se desta-

©6 como una de las marcas mds destacadas en
la categoria Vehiculos. El motivo de este logro se
debe, segin Diego Baca, Presidente Ejecutivo de
Toyota del Ecuador, a que “en Toyota siempre tra-
bajamos en beneficios de nuestros dientes, por lo
tanto cste galardén lo tomamos como un premio
2 lo que hemos hecho en su beneficio™

De acuerdo con Baca, Toyota cs lider mundial de
calidad, esc es su mayor atributo. Sin embargo, és-
te os fortalecido con el respeto y cuidado del me-
dic ambiente y su filosofia de mejoramiento con-
tinuo en beneficio de los usuarios.

O -
@&

HYUNDAI

Diego Tamariz
Director Ejocutivo
HYUNDAI

resente en ¢l Ecuador desde 1976, la marca

Hyundai ha logrado erigirse en ¢l mercado con
cualidades como: la calidad de sus productos, ¢l
disefo innovador y una combinacién del precio-
beneficio para el cliente, atributos que Ie han per-
mitido obtener ¢l galarddn en la premiacion del
Brand Equity Index.

Segin Diego Tamariz, Director Ejecutivo, “en-
tre los principales desafios para o siguiente aio,
se encuentran ¢l seguir satisfaciendo los requeri-
mientos de los clientes de la mejor manera, con
vehiculos que rindan optimamente y que cuenten
con un servicio de postventa de Ia mejor calidad™
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Robert Watson, Gerente General
de Yanbal Ecuador, recibe el
ma’ximndzalarddn de la Segunda
edicién del Brand Equity

Index, de manas de Ricardo
Duefias, Presidente Ejecutivo de
Coporacion Fkas.

César Padilla, Director Nacional
de Vental de La Fabril, recibe
¢l premio para la marca La
Favarita. Junto a él, Mauricio
Morillo, Vicepresidente de
Corporacion Ekos.

Belén Rivadencira, Coordinadara
de Marketing de Nokia, recibe
¢l reconocimiento en el Sector
de Equipos Celulares de parte
de Inti Jaramillo, Gerente

de Customer Layalty de
Corparacion Ekos.

5]
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Diego Mosquera, miembro del
Conscjo Editorial de Revista
Ekos Negocias, entregd el trofeo
a Juan de Dios Morales (izg.),
Gerente Nacional de Ventas de
Colgate-Palmolive Ecuadoar.

Coca Cola se Tlevo el primer
tugar en ¢l Sector de Bebidas no
Alcohdlicas. Pierangela Sierra,
Gerente de Marketing de Coca
Cola, estuvo presente.

José Eduardo Andrade, Jefe de

Producto de La Lechera, estuvo
sente. La marca triunfo en ¢l
or Leches.



EVENTOS PREMIACION EMPRESAS CON MAYOR CAPITAL DE MARCA 2011

1) Francois Kaisin, Gerente
Nacional de Marketing de KFC,
se llevo ¢ trofeo.

2] Jorge Garcia Bustamante,
Gerente de Marketing de Diners
Club Ecuador, junto 3 Ricardo
Ducias, Pfﬂidjmlr Ejecutivo de

Carporacién Ekos.

3) Juris triunf6 en ¢l Sector
Embutidos. En I3 foto vemos a
Marco Ruiz Ledn, Subgerente
General (izg.).

4) Maggy fue reconacida en el
Sector Alimentos. Yohn Avila,
Gerente Ventas Confites de
Nestlé, recibio el trofeo.

§] Sana Sana fue reconacida por su
posicionamiento de marca. Inti
Jaramillo, Gerente de Customer
Loyalty de Corporacién Ekos,
entrego el premio a Xavier
Ormaza, Subgerente de
Marketing.

6] En Confiteria ¢l lider fue Ia
marca A Go Go. Ricardo Canclos
(izquierda), Gerente Corporativo
d:q(“zugoria de Confiteca,
recibid el premio.
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EVENTOS PREMIACION EMPRESAS CON MAYOR CAPITAL DE MARCA 2011

1) La clisica marca Manicho
triunfd en el Sector Chacolates.
Mauricio Morillo, Vicepresidente
de Corporacion Ekos, entregd
el reconocimiento a Carlos Luis
Grunauer, Gerente General de
Universal Sweet Industries.

2) Deja ocupd el primer lugar
en la categoria Productos de
Limpieza. Herbert Vargas,
Country Manager de Unilever,
estuvo presente en la velada,

3] Supermaxi es marca lider
en ¢l Sector Supercados. El
reconocimiento fue recibido por
parte de Rubén Salazar Zuther
(izq.), Gerente Carporativo de
Corparacion La Favorita,

4) Telefonica Movistar triunfé en
I3 categoria de Telefonia Celular.
Su Gerente de Branding, Soledad
Serrana, recibio el trofeo.

5] Chevrolet brilld en 1a velada
con ¢l primer lugar en ¢l
Sector Vehiculos. El Presidente
Ejecutivo y Gerente General de
GM-0BB del Ecuador, Fernando

Agudela, recibia el galarddn.

8) Patricio Ahvarez, Vicepresidente
Administrativo y de RRHH
de Banco Pichincha recibe el

premio.

[pag 868- EKOS-NOVIEMBRE-2011]



163

Anexo 2: Entrevista aplicada a las IPI’S

INTRODUCCION

La siguiente entrevista es de fin académico, su opinidn es importante para el desarrollo de
un estudio que esta realizando la Pontificia Universidad del Ecuador para demostrar la
existencia de una adecuada vinculacién y aplicacion de la carrera de Administracion,

Marketing, Finanzas y Contabilidad con los proyectos de ciencia y tecnologia del Ecuador.

1. ;Dentro de su institucion cuantas personas laboran EN TOTAL

(exacto/aproximadamente)?

2. (;Cuantos profesionales relacionados a las siguientes areas laboran en su instituciéon?

Administracion

Mercadotecnia

Finanzas

Contabilidad

3. ¢;Qué tipo de contrato tienen las personas que trabajan en las ramas anteriormente

mencionadas?:
Fijo Temporal Total
Administracién 100%
Mercadotecnia 100%
Finanzas 100%
Contabilidad 100%
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4. ;Cuales son los proyectos que tiene su institucion?:

Nombre Proyecto Actual | Futuro

5. ¢Se relacionan estos proyectos con la empresa privada?

6. (De qué manera contribuyen los siguientes profesionales a la planeacion, desarrollo
y ejecucion de los proyectos de ciencia y tecnologia que se estan desarrollando en la

region? (cualidades importantes)

Mercadotecnia/ Especialista en Mercadotecnia

7. En escala del 1 al 5, siendo 1 (No necesario) y 5 (Indispensable). Senale la
importancia que tienen los profesionales de las siguientes carreras dentro del

desarrollo de los proyectos de su institucién.

1 2 3 4 5
No es Poco ) Muy )
. . Necesario . Indispensable
necesario Necesario Necesario
Administracion
Mercadotécnica
Finanzas

Contabilidad
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8. A continuacion se mencionaran las caracteristicas y actividades mas destacables
(perfil de egreso) que realiza un profesional de la carrera de las carreras
mencionadas anteriormente. Digamos si su institucion cuenta con personas
encargadas de cumplir estos procesos y seiiale el grado de importancia de cada

actividad.

[S=
[\
w
=
wn

No es
necesario

Mercadotecnia

SI

NO

Poco
Necesario
Necesario

Muy
Necesario

Indispensable

Entender 'y  relacionar la
informacién financiera vinculada
con el funcionamiento de las
empresas y la aplicacién de las

estrategias de Mercadotecnia.

Crear, modificar y desarrollar
planes publicitarios para la
correcta impulsion de productos y
servicios en la empresa donde

desarrolle su carrera.

Diagnosticar y resolver problemas
de las organizaciones, de manera
responsable con la sociedad y con
la naturaleza, aplicando métodos
de la investigacién cientifica y
métodos propios de la

Mercadotecnia.

Emplear modelos y métodos
estadisticos para analizar la
informacién 'y ejecutar los

proyectos investigativos.
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9. Es importante senalar la gestion que su entidad realiza dentro de todo el pais.
Mencione el porcentaje proyectos que se estan realizando actualmente dentro de

cada agenda zonal

Zona8

Cantidad Profesionales dentro de
de C/U proyectos APROX
Proyectos ADM MK FIN CON

Prov. Esmeraldas, Carchi, Imbabura y Sucumbios

Prov. Pichincha (Excepto Quito), Napo y Orellana

Prov. Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo

Prov. Manabi, Sto. Domingo de los Tsachilas

Prov. Guayas (excepto los cantones de Guayaquil,
/0l Duran y Samborondén), Los Rios, Santa Elena,

Bolivar y Galdpagos

Prov. Provincias de Azuay, Cafiar y Morona Santiago

Prov. El Oro, Loja y Zamora Chinchipe

Zona 8: Cantones de Guayaquil, Durdn y Samborondén

-Distrito Metropolitano de Quito
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Anexo 3: Perfil de egreso ''Licenciado en Mercadotecnia' Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador

Licenciatura en Mercadotecnia

Campo amplio: Administracion

Campo especifico: Educaciéon Comercial y Administraciéon

Campo detallado: Mercadotecnia y Publicidad

Titulo que otorga: LICENCIADO/ A EN MERCADOTECNIA

Numero de horas promedio por

_ _ 800/ 823
periodo académico:
Total de horas de carreras: 7440 horas
Numero de periodos: 9 niveles
Modalidad: Presencial
Cantidad de estudiantes por| lero. 2do. 3ero. 4to. Sto.
afios de estudio:
(se considera un ingreso de 25

) 50 100 150 200 250

estudiantes en cada periodo
académico)

Tres Unidades Curriculares bien definidas:

- Unidad Curricular Basica
- Unidad Curricular Profesional

- Unidad Curricular Titulaciéon
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1. DESCRIPCION GENERAL DE LA CARRERA

1.1. Objetivos

Objetivo general

Formar profesionales capaces de desarrollar procesos de mercadeo de organizaciones sobre
bases cientificas y diversos recursos contemporaneos y tecnoldgicos de la mercadotecnia y
publicidad, en funcién de la optimizacién de recursos, la productividad, competitividad y

sostenibilidad, acorde con los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir y tendencias

globales.

Objetivo especificos

1 |Analizar y evaluar la actividad de mercadeo en relacién con los fendmenos

econdmicos, politicos, sociales, culturales y ambientales

2 | Aplicar sistemas de informacién para una gestion de mercadeo eficaz y eficiente.

3 |Promover la responsabilidad social y el desarrollo del mercado en la perspectiva
nacional e internacional como contribucién al progreso de la economia nacional y

global.

4 |Fortalecer cualidades de innovacion y espiritu emprendedor para la gestion de

proyectos sostenibles que potencien el desarrollo del mercado.

5 |Incluir en el proceso de planeacion del mercadeo el respeto a los derechos humanos y
de la naturaleza para contribuir al desarrollo social y econdmico como parte de los

principios del buen vivir.

1.2. Perfil de ingreso

El graduado de bachillerato se someterd a una prueba de admision a la Universidad, donde

deberd demostrar:

v Interés por enfrentarse a los estudios de una carrera universitaria.

v Aptitudes verbales, comprensién lectora y pensamiento 16gico matemaético, adecuado a
la formacién de bachillerato.

v’ Aptitud para participar en los procesos de gestion administrativa de la mercadotecnia.
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Requerimientos de ingreso:

Para ingresar a la carrera se requiere presentar:

v’ Aprobar el examen de ingreso

v' Cédula de identidad o pasaporte con la visa correspondiente.

v Original y copia del titulo de bachiller debidamente refrendado por el Ministerio de
Educacién

v’ Documentos militares exigidos por la ley

v Comprobante de pago del valor de matricula y de los créditos respectivos, y

v' Una fotografia tamafio carnet. (Art. 10 del Reglamento General de Estudiantes, Junio

2011)

PROPUESTA DE PERFIL DE EGRESO

a) ;Qué resultados o logros de los aprendizajes posibilitaran el desarrollo de las

capacidades y actitudes de los futuros profesionales para consolidar sus valores

referentes a la pertinencia, la bio-conciencia, la participaciéon responsable, la

honestidad, y otros?

Los principales resultados de aprendizaje que deben demostrar los egresados en relacion
con los valores referentes a la pertinencia, la bio-conciencia, la participacion

responsable en el desarrollo de la sociedad son:

a.l. Valorar los principios y objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir para aplicarlos

en la vida profesional y social.

a.2. Demostrar participacion interactiva en actividades colaborativas aplicadas al campo
de la administracion de empresas, integrando administracion, contabilidad y

auditoria, finanzas, operaciones entre otras.

a.3. Gestionar su actividad profesional con sentido de responsabilidad y ética, con espiritu
emprendedor y creativo, en el marco de normas y procedimientos pertinentes al

contexto.
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ad.

a.s.

a.b.

a.7l.

a.g.

a.9.

Analizar la problemdtica de gestion empresarial mediante criterios y herramientas de
mercadotecnia a través de un enfoque de investigacion adecuado para el

planteamiento y delimitacién de los problemas a resolver.

Aplicar los conocimientos y técnicas de la Mercadotecnia en actividades de
compromiso solidario a través de précticas grupales guiadas, con diversos grupos

sociales vulnerables, aportando al mejoramiento de la calidad de vida de la sociedad.

Establecer comunicaciéon permanente a través de redes de contacto, con diversos
grupos de interés con la finalidad de que esta diversidad auspicie la igualdad e

inclusion social.

Aplicar los principios y los valores cristianos e ignacianos en su vida académica y

profesional.

Desarrollar inteligencia emocional para desempeifiarse con un comportamiento de

liderazgo y trabajo en equipo.

Propiciar una cultura de educacién continua como base para el alcance de sus metas
y realizacion profesional en el campo de la Mercadotecnia y en las otras dreas

empresariales, propiciando la construccion de una economia de recursos infinitos.

b) ;Qué resultados o logros de los aprendizajes relacionados con el dominio de teorias,

sistemas conceptuales, métodos y lenguajes de integracion del conocimiento, la

profesion y la investigacion desarrollara el futuro profesional?

Los resultados que deben alcanzar los egresados en relacion con el dominio de teorias,

sistemas conceptuales, métodos y lenguajes de integracion del conocimiento, la

profesion y la investigacion son:

b.1.

Aplicar el sistema conceptual y metodoldgico de los procesos de la Mercadotecnia
en una perspectiva integradora el conocimiento y la realidad de las organizaciones,

siendo éstas de economia publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas
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b.2.

b.3.

b.4.

b.5.

b.6.

b.7.

b.8.

b.9.

que la Constitucién Ecuatoriana determine, ademds de organizaciones

internacionales.

Diagnosticar y resolver problemas de las organizaciones, de manera responsable con
la sociedad y con la naturaleza, aplicando métodos de la investigacion cientifica y

métodos propios de la Mercadotecnia.

Aplicar metodologia de la investigacioén en el campo de la Mercadotecnia segun la

normativa institucional.

Emplear modelos y métodos estadisticos para analizar la informacién y ejecutar los

proyectos investigativos.

Proponer diversas estrategias para la solucién de la problemética analizada.

Utilizar materiales técnicos en inglés para apoyar investigaciones y trabajos aplicados

al campo de la Mercadotecnia.

Entender y relacionar la informacién financiera vinculada con el funcionamiento de

las empresas y la aplicacion de las estrategias de Mercadotecnia.

Determinar precios de venta de los productos y servicios, optimizando los elementos
del costo para ser competitivos, en conjunto con planes de comercializacion,

cumpliendo con los objetivos de la organizacion.

Preparar informes sobre el resultado de las actividades de la Mercadotecnia, en

espaiol e inglés.

b.10. Construir documentos y otros productos académicos en el campo de la Mercadotecnia

con el software apropiado, con referentes de calidad y pertinencia.
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¢) ;Qué resultados o logros de los aprendizajes relativos a las capacidades cognitivas

y competencias genéricas son necesarias para el futuro ejercicio profesional?

Los principales resultados de aprendizaje que deben demostrar los egresados en relacion

con las capacidades cognitivas y competencias genéricas son los siguientes:

c.l.

c.2.

c.3.

c4.

c.5.

c.6.

c.7.

Demostrar un comportamiento ético acorde con el desempefio profesional que

demandan los procesos la Mercadotecnia en las organizaciones.

Valorar los problemas ambientales y sociales relacionados con la profesion y aportar

medidas que contribuyan a una adecuada sostenibilidad de las organizaciones.

Demostrar un correcto manejo oral escrito en presentaciones y produccion de
informes, planes y otras comunicaciones, relacionados con los diversos ambitos de

actuacion en el campo de la Mercadotecnia.

Utilizar diversas fuentes de informacién con los medios tecnoldgicos necesarios que
permitan acceder a bases de datos, buscadores, bibliotecas virtuales, explicitando la

fuente de consulta y respetando la propiedad intelectual.

Planificar, organizar y controlarlas las tareas para cumplir los objetivos empresariales
del 4rea de mercadotecnia, y las diferentes dreas que interactdan con esta a través del

uso adecuado de TICs y otras aplicaciones tecnoldgicas.

Acogerse a disposiciones legales aplicables a la actividad comercial para cumplir la

normativa legal vigente.

Desarrollar capacidad de adaptacién al cambio, con actitud proactiva basada en su
responsabilidad y ética, con espiritu emprendedor y creativo, en el marco de normas

y procedimientos pertinentes al contexto.
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d);Qué resultados o logros de los aprendizajes que se relacionan con el manejo de

modelos, protocolos, procesos y procedimientos profesionales e investigativos son

necesarios para el desempeiio del futuro profesional?

Los principales resultados a lograr sobre el manejo de modelos, protocolos, procesos y

procedimientos profesionales e investigativos son los siguientes:

d.l.

d.2.

d.3.

d.3.

d.s.

Aplicar los modelos y protocolos esenciales que se emplean en la Mercadotecnia en

diversos contextos organizacionales.

Disefiar modelos y protocolos para ejecutar proyectos de Mercadotecnia en las

organizaciones segun normas y experiencias nacionales e internacionales.

Formular proyectos de Mercadotecnia para diversos negocios, teniendo en cuenta

diversos criterios técnicos y del contexto.

Planificar y ejecutar el trabajo profesional de forma ordenada segin normas y

esquemas estructurales, que se articulan con los sistemas organizacionales del pais.

Evaluar los resultados de las actividades de Mercadotecnia segiin modelos y sistemas

de indicadores de gestion nacional e internacional.




